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FOTOGRAFIJATNJEN JEZIK

Sazetak: U radu se nastoji objasniti priroda i jezik fotografije kao medija
i pojedinacne slike, te njena realisti¢nost i semioticko znacenje. Slicno kao u tek-
stu, u kome se stvarnost kodira u opste prihvacene pisane simbole, tako i foto-

rafija predstavlja pokusaj da se stvarnost kodira u prepoznatljive vizuelne sim-

ole. Za ovo, u I‘adll)l se ustanovljava, moraju postojati kompatibilni sistemi zna-
kova i simbola kako kod onih koji sliku kodiraju tako i kod onih koji je Citaju.
Ukoliko takvi sistemi ne postoje, fotografija u razli¢itim sredinama biva drugacije
protumacena.

S druge strane, paradoks fotografije je u tome Sto ona pociva na opStem
uverenju o njenoj objektivnoj/istinitoj vrednosti uprkos poznatoj Cinjenici da je
fotografija podlozna manipulaciji i prekrajanju, posebno uz pomo¢ kompjuterske
grafike. Fotografija je, prema tome, pored $to je objektivna istovremeno infor-
mativna (preslikava stvarnost) i ekspresivna (podlozna prepravci, autorskoj stili-
zaciji, odabiru ugla snimanja i izboru plana, i sl.). Prisutna u mnogim segmentima
savremenog drustva, fotografija se posebno nametnula kao deo reklamnog di-
skursa, kontinuirano obogac¢ena novim dimenzijama.

Multimedijalni diskurs je jedinstven kod zasnovan na eksploataciji, obradi
i osmisljenom uklju¢ivanju zvukovnog i vizualnog momenta istovremeno na planu
govora 1 pisma. Svoj oslonac je pronaSao u sredstvima masovnih komunikacija s
tehnickim moguénostima obrade zvuka i slike i pridruzivanja slike i zvuka jeziku.
Za razliku od konvencionalnog ispisa, multimedijalni ispis viSe eksploatiSe taj
dvostruki kanal: unosi u pisani iskaz vrednosti govora navodeci recipijenta da ot-
vori dvostruki kanal kako bi mogao iS¢itati postupke obrade vizuelnog i zvukov-
nog sloja jezickog materijala, a ne samo leksi¢ko-semantickog i stvorio moguénost
interaktivnosti.

Kljucne reci: jezik fotografije, multimedijalni diskurs, realisticko zna-
¢enje, semioticko znacCenje

TEORIJSKA RAZMATRANJA

Najcesce se s fotografijom semanti¢ki komunicira, kao sa medijem
1 kao pojedina¢nom slikom, te se moZe reci da je ona reprezentativna slika
koja, u odredenoj meri, iskazuje neki aspekt stvarnosti. Drugim re¢ima, fo-
tografija predstavlja znak koji je naj¢eSce ikonicki, indeksicni 1 simbolicki.
U vremenu globalizacije, ekspanzija industrije oglasavanja u sve ve¢oj meri
koristi mnoge multidisciplinarne spoznaje iz razli¢itih nauka i njenih di-
sciplina kako bi ostvarila $to bolji efekat u komunikacijskom odnosu iz-
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medu oglaSivaca i potroSaca. Prisutna u mnogim segmentima naseg drustva,
fotografija se posebno nametnula kao deo reklamnog diskursa, kontinui-
rano obogacivana novim dimenzijama. Reklamni oglas interaktivno, na sve
sofisticiraniji nacin, inkorporira u sebi jezicke 1 nadjezi¢ke kodove zavisno
od plana u kome se reklama realizuje kao govorni ili pisani iskaz.

Dva pristupa fotografiji: realisticki i semioticki

Posmatranjem i analizom fotografije uocava se njena prividna ob-
jektivnost i realistiCnost te ako se priklonimo ovakovom glediStu onda
mozemo reci da fotografija predstavlja zaustavljeni trenutak prirode — is-
tinitu predstavu stvarnosti. Tako se kritiCari izmedu ostalog bave pitanjima
vezanim za mo¢ fotografskog aparata da zabelezi stvarnost, a fotografiju
razmatraju kroz njenu mo¢ da zameni secanje. Ovde je rec o realistiCkim
teorijama koje mogu da imaju nekoliko polaznih stanovista:

— samu fotografiju kao estetski artefakt,

— institucije fotografije i polozaj i ponaSanje fotografa,

— posmatrace ili publiku 1 kontekst u kojem se slika koristi, su-
srece’.

Drugi pristupi pri odredenju fotografije sve viSe se oslanjaju na se-
miotiku i psihoanalizu. S ovog aspekta fotografija se posmatra kao skup
kulturnih, psihoanaliti¢kih i1 ideoloskih simbola ili kodova koji se u nju upi-
suju, a koje posmatrac kasnije dekodira. Sli¢no tekstu, koji predstavlja po-
kusaj da se stvarnost kodira u opSte prihvacene pisane simbole, tako i
fotografija predstavlja pokusaj da se stvarnost kodira u prepoznatljive vi-
zuelne simbole.

Po autorima ovakvih teorija, fotografija ne predstavlja stvarnost ve¢
je oznacava, a naglasak je na onome Sto gledalac Citajuéi sliku uzima kao
osnovne znakove i indikatore za tumacenje. To znaci i da posmatra¢ ne-
svesno bira kakvu €e istinu dekodirati iz fotografije, jer fotografija ne moze
svoju istinu na isti na¢in protumaciti svima.

Da bi se fotografija sto bolje dekodirala (tj. onako kako je to os-
mislio autor fotografije) moraju postojati kompatibilni sistemi znakova i
simbola kako kod onih koji sliku kodiraju tako i kod onih koji je Citaju.
Ukoliko takvi sistemi ne postoje, fotografija u razli¢itim sredinama biva
drugacije protumacena. Jednostavan primer bi bio koris¢enje boje — u za-
padnoj kulturi bela boja moze biti boja Zivota, na Dalekom istoku ona pred-
stavlja boju zalosti 1 smrti. Naravno, ovi kodovi se odnose na sve elemente
fotografije i njene upotrebe.

2 Liz Vels, Fotografija, Uvod, Clio, Beograd, 2006.
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Ideja i fotografija

Ideja prethodi svakom umetnickom delu, subjektivne je prirode a
povezana je sa temom koja je objektivna. Zato i pre nastanka fotografije si-
gurno da postoji ideja stvaraoca, kao nit vodilja, koja nas podsti¢e da naci-
nimo ba$ takvu kompoziciju i zahvatimo odredene predmete, osobe 1
predele u izrez naSeg fotoaparata, da upotrebimo odredenu tehniku i teh-
nologiju. Takva fotografija u sustini nosi zelju fotografa za nekom vrstom
iskaza.

Ti iskazi su ponekad obi¢ni, svakida$nji, ve¢ videni, ali su znacajni
Sto su direktno povezani sa tokom nastanka fotografije. Oni obi¢no sluze za
prenosenje atmosfere ili nekog utiska koji je fotograf doziveo a zeli da ga
ovekoveci 1 pokaze drugome. Medutim, sama ideja koja stoji iza ovakvih
fotografije moze biti razli¢ita: da podeli lepotu koju je autor doziveo, sen-
zaciju, foto-vest, prestiz, dokument ili samo fotografiju za uspomenu.

«Za vecinu ljudi fotografija sluzi samo kao medij za ¢uvanje uspo-
mena, sredstvo za beleZenje mesta i dogadaja, u osnovi poruka fotografije
zivi u glavi onog ko je s njom povezan i samo je okida¢ se¢anja na neki do-
gadaj 1 na neko proslo vrijeme. Takva fotografija nema apsolutno nikak-
vog znacenja za nikoga drugog i potrebno je detaljno 1 opSirno objasniti
prilikom pokazivanja, upravo stoga je beznacajna u opStem toku fotograf-
ske kulture».* Ovakva glediSta danas su rasirena na mnogim internet foru-
mima, jer se o fotografiji svagde raspravlja s obzirom na njenu dostupnost
1 primenljivost.

Nasuprot ovakvom slobodnijem pristupu Marijana Hir§ (Marianne
Hirsch) u knjizi Porodica Frames posmatra porodicne fotografije na pri-
meru knjizevnih i metafotografskih tekstova u kojima izrazom «slika-tekst»
podrazumeva narativni kontekst fotografije. U slicnom smislu ona tako ra-
spravlja i o stvarnim slikama, umetnutim u narativni kontekst, «vizualnim
pripovetkamay — fotografijama koje nose pricu te o fiktivnim slikama opi-
sanim u romanima, «proznim slikamay.*

Ovdje se fotografija pretvara u zapisnicara nekog dogadaja. Kada
nam je potrebno da fotografija bude sredstvo komunikacije, medij za iz-
razavanje ideja, vecini ljudi, amaterima i ljubiteljima fotografije, to tesko
uspeva. Naravno 1 profesionalni autori po ovome se i razlikuju te su neki
uspesniji u reklamama za hranu od onih koji snimaju i promovisu modu.

Danas se mnogo pise o tehnickim aspektima fotografije, ali o este-
tici same fotografije, njenom jeziku i dejstvu vrlo malo je radova. O psi-
hologiji fotografskog stvaranja, psihologiji percepcije, Sta je fotografija i

3 www.fot-o-grafiti.hr/nauci/estetiku-fotografije/izrazavanje-ideje-u-fotografiji

4 ,Slika tekst” je izraz kojim se koristi Hirsch u knjizi Family Frames, oslanjajui se
na rad W. J. T. Mitchella (Picture Theory: Essays on Visual and Verbal Interpretation,
1994), u kojem on razmatra odnose vizualnog i verbalnog, fotografije i jezika.

345



Philologia Mediana

kakva je njena uloga, mnogi autori su strogi u postavljanju kriterijuma i u
definicijama $ta je fotografija te Sta bi trebalo da bude?

Podse¢amo zato kako M. Edmond O’Brien i N. Sibley odreduje fo-
tografiju: «Fotografija je umetnicka interpretacija nekog dogadaja, osobe ili
objekta. Fotografija treba preneti neku univerzalnu poruku 1 treba to preneti
snazno, s dozom energije i stila. Da bi to postigli fotografija mora biti kom-
ponovana, svi njeni elementi moraju biti uskladeni kako bi zajednicki vo-
dili ka istom cilju. U Sirem smislu sadrzaj fotografije je manje bitan od
nacina na koji je prikazan, kompozicija je to Sto odreduje fotografiju, svaki
objekt moguce je fotografisati dobro ili lose.»*

Percipiranje fotografije i njeno znacenje

Na prvi pogled fotografiju odmah pokusavamo sagledati i razumeti,
idetifikovati, primiti informaciju, pravilno dekodirati i doziveti kao sliku.
Ako Zelimo produbiti znacenje 1 potuno je razumeti, moramo fotografiju de-
taljno istraziti kao da je skeniramo. To znacenje koje se otkriva tokom de-
taljne analize predstavlja sintezu dveju intencija: one koja se manifestuje u
slici 1 intencije posmatraca. To znaci da fotografije nisu jednoznacni sim-
bolni kompleksi, ve¢ viSeznacni simbolni kompleksi koji otvaraju prostor
interpretacijama.

Fotograf se trudi da iscrpi fotoprogram time $to e realizovati sve
njegove mogucénosti. Fotograf poseduje mo¢ nad posmatracima svojih fo-
tografija, programira njithovo ponasanje, a aparat poseduje mo¢ nad foto-
grafom, programira njegove pokrete. Crno-bela stanja stvari ne mogu
postojati u svetu, zato $to su crno i belo grani¢ni slucajevi ili idealni sluca-
Jjevi: crno je potpuno odsustvo svih vibracija sadrzanih u svetlosti, dok je
belo njegova suprotnost i oznacava prisustvo svih boja. «Posto su crno-bela
stanja stvari teorijska, ona ne mogu stvarno postojati u svetu. Medutim,
crno-bele fotografije zaista postoje, jer su one slike pojmova iz teorije
optike, §to znaci da su nastale iz teorije. Crno i belo ne postoje, ali ukoliko
bi postojali, onda se mogu posmatrati u crno-belom 1 to bi se moglo logicki
analizirati. Mana takvog crno-belog pogleda na svet bila bi zasigurno na
tome da ova mesavina ne bi bila u boji ve¢ siva, a sivo je boja teorije. Ne
poseduje moc¢ onaj koji poseduje fotografiju, ve¢ onaj koji je proizveo in-
formaciju koja se na njoj nalazi.»®

Ovo je povezano s disciplinom, ali 1 prepoznavanjem. Vise nije po-
trebno odgonetati svako slovo pojedina¢no. Ovde ¢emo napomenuti na do-
stupne kategorije i Sematski opazaj: ako objekat prepozna na prvi pogled
(Sta je to? Cemu to sluzi?), tada ga nije potrebno dalje posmatrati, Sto ¢e
smanyjiti broj fiksacija, a time 1 koli¢inu podataka koju ¢e oc€i pribaviti

®> Michael E. O’Brien i Norman Sibley, The Photographic Eye, str. 33.
® Fluser Vilhem, Za filozofiju fotografije, Kulturni centar Beograda, Beograd, 2005.
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mozgu za analizu. Drugim re€ima, sto vise znate, to manje vidite, ali je sub-
jektivni utisak da se videlo dovoljno.

Upravo ovo je izuzetno vazno oglaSiva¢ima. Termin od nekoliko
sekundi na televiziji je izuzetno skup, pa reklame traju veoma kratko. Ili,
posmatrac koji u voznji samo delimi¢no pogleda bilbord, percipiranje mno-
Stva informacija bi¢e uzaludno, ali vizuelna poruka (slika) sigurno da ¢e
prvo da se upamti.

Druga je stvar ako se oslanjamo na druge oblike oglasavanja, kao
u zatvorenom prosturu, (na aerodromu, sportskim terenima, metrou i sl.).
Tada moZemo racunati na sasvim drugacije pristupe struktuiranja reklamne
poruke pa i naCine izraZzavanja: pojmove s pozitivnim drustvenim pred-
znakom kao §to su ljubav, sreca, prijateljstvo, priroda, rodoljublje, deca,
seks u ¢ije se kontekste proizvod stavlja (npr. automobil na vrhu planine u
Cistoj, netaknutoj prirodi, a ne zagadivac).

1.4. Fotografija i istina

Za fotografiju je najteSnje vezana vrlo kompleksna tema o istini i
objektivnosti fotografskog zapisa. U svom osnovu fotografija jeste zabe-
leska svetla, pod odredenim uslovima, §to se smatra istinom. Cinjenica je
da je fotografija uslovljena tehnologijom izrade te koris¢enjem razli¢itih
tehnika, moze se manipulisati njenim sadrzajem, kompozicijom, uglom,
Sto dovodi u pitanje njenu objektivnost. Po sadrzaju 1 nacinu kako ga pred-
stavlja nadinjena je i osnovna podela fotografije na dokumentarnu, umet-
nicku, novinsku, komercijalnu, tehnicku’, tako da njeno znacenje samo 1
govori §ta je sinonim za realisti¢no 1 istinito. «Dokumentarne fotografije
imajaju Cisto dokumentarni karakter, ¢iji snimak nije fikcija ve¢ Cista real-
nost i ¢esto je povezana s drustvenim i kulturnim trenutkom kada je sniml-
jena. Fotograf joj zato prilazi kao realista, kao ¢ovek s kamerom kojom
zapisuje ono Sto vidi, svestan okruzenja i miljea kojima pripadax®.

1.4.1. Realnost i hiperrealnost

Realnost 1 hiperrealnost su vazani pojmovi koji se pominju u se-
miotici i filozofiji posebno u odredenju hiperrealnosti. Ovo pitanje vrlo je
aktuelno u odredenju fotografije®. Prihvatimo li stanoviste da je hiperreal-
nost nemogucnost svesti da razlikuje realno od fantazije, odnosno pred-
stave realnosti, onda nije teSko razumeti da se predstava istine, koja je
dobijena posredstvom brojnih medija, ¢esto poljuljana.

7 Babi¢ Milos (2010), Fotografija, BLC college, Banja Luka /Cekom books, Novi Sad,
str. 157.

8 Ibid., str. 159.

° http://svetlakomora.com/2007/11/13/fotografija-i-istina-realnost-i-hiperrealnost/
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Hiperrealnost u fotografiji je mnogo kompleksnija od obi¢nog re-
tusa bilo da je rec o digitalnoj ili tradicionalnoj fotografiji (onoj dobijenoj
fotohemijskim postupkom). Postoje brojni drugi faktori koji fotografsku
sliku svrstavaju u fantaziju o realnosti, a ne realnost. Tu su na primer: iz-
dvojenost iz okoline, zamrznutost pokreta, dubinska ostrina, dvodimen-
zionalnost 1 sl. Iako ljudsko oko vidi sli¢no objektivu, kona¢ni proizvodi se
razlikuju. Fotografija je trenutak vizuelne stvarnosti, a svest o toj istoj stvar-
nosti se oblikuje sa jo§ mnogo drugih faktora (npr. ako je neko gladan, za-
pamtice najpre jestivost snimljenog objekta).

Gledaju¢i fotografiju dobijaju se samo vizuelne drazi koje bi tre-
balo da imitiraju i ostale drazi poput toplote, mirisa, zvuka i sl. Jasno je da
istina formirana na ovaj na¢in mora vrlo pazljivo da se tumaci. lako se real-
nost doZivljava mnogo kompleksnije, najpre interakcijom svih tih brojnih
podrazaja a zatim i1 analizom sa prethodnim znanjem, svest fotografskog
snimka dozivljava realnim, jer je fotografija najbliza predstavi o realnosti.
I kuda onda vodi ova prica o hiperrealnosti? Pa upravo tome da je kriteri-
jum o realnosti i istini vrlo &esto precenjen. Cesto ljudi zauzimaju stav da
je nesto bas tako, 1 samo tako, ili da nesto ne moze biti takvo kakvim je
prikazano, a saznanje o realnosti je krajnje ograni¢eno. Ne sme se insisti-
rati na objektivnoj stvarnosti, jer je objektivna stvarnost subjektivna 1 pro-
menljiva. Ona je predstava o realnosti, onakva kakva je dobijena i obradena.

Zakljucak bi bio da je u kritici fotografije bitno poznavati i odnos
realnosti 1 hiperrealnosti. ,,Ne treba insistirati na objektivnoj istini ako se zna
da se ona tumaci subjektivno. To nikako ne znaci da je svako menjanje fo-
tografije ka nadrealnom opravdano. Postoje situacije kada se fotografija
koristi kao, do sada, najta¢nija predstava vizuelne stvarnosti (kao dokaz na
sudu 1 sl.). Ne znaci takode ni da fotografija ne moze biti prihvatljivo
realna. Ona je realna u granicama ljudske predstave o realnosti. I kona¢no
— svaka fotografija ima svoju namenu. Poznavati ideju o istini koju ima pu-
blika vrlo je koristan faktor u opstoj uspesnosti fotografije.“°

1.5. Diskurs i jezik fotografije

Pretpostavljamo da se diskurs koji preuzima reprezentativne oso-
bine fotografije dopunjava dodajuci sebi njenu prirodu i tehnologiju, te «di-
skurs fotografije i ostali vizualizovani diskursi otvaraju rezervate i zone
videnja u jeziku, ostakljuju jezik stvarajuci iluziju njegove prozirnosti, for-
miraju okularne koridore koji omogucéavaju prohodnost u mrezi ozna-
cioca.n!!

10 http://Ibid.,
I Aleksandar Mijatovi¢, Diskurz fotografije, 1zvorni znanstveni ¢lanak, Rijeka, 2003,
str. 50
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Da bi se ispravno razumeo diskurs fotografije, mora se uzeti u obzir
da se pojam reprezentacije moze dvojako shvatiti i da postoji granica koja
deli verbalne 1 vizuelne medije. U prvom slucaju se istice predmet na racun
medija kako bi se stvorila iluzija ponovo prisutnog medija, a u drugom se
istice medij a predmet se potiskuje. Odmah se moze uociti da se ova dvo-
strukost ne moze prevazi¢i isticanjem jednog ili drugog, jer se ne moze
stvoriti 1luzija ponovo prisutnog predmeta osim putem medija. Mi zastu-
pamo tezu da se ta dvostrukost prevazilazi tako sto diskurs fotografije raz-
vija slikovne modele i uvodi vizuelno u jezik. To govori da diskurs foto-
grafije manipuliSe medusobnom neprevodivoséu jezika i slike prenoseci
ono S§to se ne moze prikazati/iskazati u polje vidljivog. ,,Osnovni referentni
mehanizam koji diskurs preuzima od fotografije jeste svest o prosloj pri-
sutnosti predmeta.*'?

Prema tumacenju Vande Bozicevi¢ to podrazumeva ispravnu pret-
postavku da «fotografija dokumentuje proslo postojanje snimljenog pred-
meta» 1 pogre$nu pretpostavku da je snimljeni predmet prisutan.”* Bozi-
¢evi¢ ukazuje da takvo tumacenje na prvi pogled iskljucuje poeticku di-
menziju fotografije naglaSavajuci njene tehnicke osobine pa se stice utisak
da ona nije niSta drugo nego po znacenju neutralna, mehanicka reproduk-
cija postojec¢eg. Bozicevi¢ takode nagalasava da tehnicko shvatanje foto-
grafije ne zapostavlja njene poeticke i heuristicke aspekte. Tako fotografija
omogucuje da «...dugotrajnoj paznji izlozimo ono $to inace samo prolazno
1 povr$no zapaZzamo...», da u «...pojedinacnim fazama analiziramo procese
koji zbog brzine odvijanja izmicu nasem opazaju, priblizava nam prostorno
1 vremenski udaljene, prevelike i premale objekte».'*

Stoga se moze zakljuciti da fotografija ucvrs¢uje imaginarno pod-
vrgavajuci ga simbolickom pecatu ili prema re¢ima Boziceviceve: «Zah-
valjujuéi razvijenim tehnikama uvecavanja, umanjivanja, fokusiranja,
rasteru 1 drugim tehnikama, fotografija se pretvara u mocan instrument koji
prosiruje granice naseg znanja.»'s

Stoga diskurs fotografije, diskurs modelovan ugradivanjem izvrs-
nim mehanizmima fotografije, razvija jezik u dva osnovna pravca: fofo-
grafski jezik 1 jezik fotografije. Prvim se nastoji prikazati rascepkanost
svetova 1 otpor koji ti delovi pruzaju kad se nastoje povezati. Drugim se
nastoji prikazati znanja kojim raspolazemo o tom svetu.

Diskursu fotografije, tumac¢enjem u ovom kontekstu najblize od-
govara memoria, stara retoricka vestina kojoj u novije vreme novi znacaj
u knjizevnosti i kulturnim studijima daje Renate Lachmann. Memoria je u

12 Barthes, Roland 1981, Retorika slike, u Zborniku Plasti¢ki znak, ICR, Rijeka

13 Bozi¢evi¢ Vanda, Hermeneuticki i semanticki pristup, Hrvatsko filozofsko drustvo,
Zagreb, 1990, str. 59

14 Tbid., str. 53.

15 Ibid., str. 60.
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tradicionalnoj retorici upucivala na sposobnost 1 vestinu govornika za pa-
mcenje delova govora a bila je viSe tehnicka 1 pomoc¢na nego poeticka ves-
tina.

Osim §to fotografija i diskurs fotografije dele s memoriom vezu iz-
medu poetickog i tehnickog 1 memoria je mesto ulaska slike u jezik. Naime,
prema Renate Lachmann «pamcenje nema samo pohranjivacku, ve¢ i pro-
izvodacku funkciju u gradenju memoria za §ta je potrebna imaginacijska
moc.»'

To znaci, da se jezik kao nacin iskazivanja ili ukazivanja na nesto
ili nacin predstavljanja necijih razmisljanja, ukljucuje u slikovne nacine
prikazivanja stvarnosti ili razmisljanja. Na taj nacin se u jezickom prostoru
stvara prostor za videnje slikovnog jezika i obrnuto. Tako je cilj proizvodnje
memorie kao primarno imaginacijske delatnosti «spreciti zaborav imagi-
nacijom i to tako da se ono Cega se treba setiti, Cemu preti nestanak, pred-
stavi slikom 1 deponuje na obeleZenim mestima ras¢lanjenog prostora u
koji se moZe ulaziti.»"’

MULTIMEDIJALNI DISKURS I REKLAMA

Multimedijalni diskurs ima svoje ishodiste u viSedimenzionalnosti
ljudskoga govora. «Ljudski govor, prema analizama Branka Vuletica, je
sinteza krika 1 teksta (krik je ljudski element, a tekst racionalni, bezli¢ni
element). Dok jezik funkcioniSe po logici iskljucnosti (princip ili-ili, ili
jedan fonem, leksem ili drugi), parajezik karakteriSe gradaciju sredstava
(stepenovanje intenziteta osmeha, stiska ruke itd.). Parajezi¢ne znakove
nije moguce prevoditi u reci, ve¢ samo interpretirati; Parajezi¢nost je po-
seban vid komunikacije koji se udruzuje sa verbalnim i na njega vrsi uticaj
znacaja.»'®

Razlikovanje jezika i parajezika je osnova za tumacenje multime-
dijalnoga diskursa koji neprekidno nastaje i sa kojim se svakodnevno moze
sretsi putem razli¢itih medija. Multimedijalni diskurs je jedinstven kod zas-
novan na eksploataciji, obradi i osmisljenom uklju¢ivanju zvukovnog i vi-
zualnog momenta istovremeno na planu govora i pisma. Svoj oslonac je
pronasao u sredstvima masovnih komunikacija s tehnickim mogu¢nostima
obrade zvuka i slike i1 pridruzivanja slike i1 zvuka jeziku. Koreni ovoga di-
skursa su vizualno-verbalni zapisi na spomenicima drevnih kultura, ilumi-
nacije srednjovekovnih rukopisa, religijski obredi, pa sve do multimedi-
jalnih fenomena danasnjice: stripova, reklama, grafita, animiranog filma,

16 Lachmann, Renate (2002), Phantasia, Memoria, Rhetorica, Matica hrvatska, Za-
greb, str. 432

17 1bid., str. 432

18 Branko Vuleti¢, Lingvistika govora, FF Pres, Zagreb, 2007. god, str. 36
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hiperteksta, a pomaci su vidljivi i u domenu knjizevnosti koja svoje mesto
pronalazi i u elektronskim medijima.

U reklamnom diskursu su prepoznatljive sve oznake interkodnih
pretapanja koja u rezultatu imaju pojavu novog jezi¢kog i nadjezickog kdda
(ukljucivanje elemenata muzike i vizualnosti). Reklamne poruke se nalaze
svuda, pa mozda se bas zbog toga Cesto ne razmislja o njihovoj naravi i o
reklamama kao vrsti diskursa. Svi prepoznaju reklamni tekst koji se poja-
vljuje u novinama i ¢asopisima prezentujuci odredeni proizvod kao nesto
Sto je pozeljno i potrebno; Prepoznaje se i njegova TV ili radio verzija koja
se pojavljuje u pauzama programa. Klasifikacija reklama ipak je nesto Sira
od toga.

Da bi reklamna poruka ostvarila zeljeni cilj (povezati reklamirani
proizvod s pozitivnim osecanjima, dovesti ga u vezu s trenutnim vredno-
stima neke kulture, uspostaviti preko proizvoda kontakt sa svim §to se u
tom Casu smatra pozeljnim), ona se mora posluziti mehanizmima nadi-
laZenja limitiranosti svojih verbalnih sastojaka i prodreti u konotativni plan
poruke. Kako je cilj reklamne poruke povezan s vrednostima kulture, re-
klamni diskurs Cesto aktualiziuje pitanja eticnosti (reklamiranje proizvoda
Stetnih za zdravlje, konotacije seksualne prirode, kategorizovanje filmova
s obzirom na zahtevanu starost publike).

Komunikacijska kompetencija ukljucuje istovremeno vladanje je-
zikom i parajezikom, $to znaci da se komunikacija odvija kroz dvostruki ka-
nal (istovremeno se emituju i percepiraju lingvisticki 1 paralingvisticki
znakovi). Za razliku od konvencionalnog ispisa, multimedijalni ispis vise
eksploatiSe taj dvostruki kanal: unosi u pisani iskaz vrednosti govora na-
vodedi recipijenta da otvori dvostruki kanal kako bi mogao i8¢itati postupke
obrade vizuelnog i zvukovnog sloja jezickog materijala, a ne samo lek-
sicko-semanti¢kog. Medutim, u svakodnevnim govornim situacijama pa-
rajezik se velikim delom odvija mimo govornikove, pa i recipijentove svesti
(osmeh npr.). Jezik je naprotiv pod kontrolom svesti govornika, pa tako i re-
klama svesno manipulisSe tom dimenzijom koja je u govoru spontana. Re-
klama se tako sluzi i konvencionalnim planom svakodnevnoga govora i
konvencionalizovanim planom poetskog govora. Tako nastaje nov govor
prilagoden potrebama ovog diskursnog tipa.

Jedan od osnovnih ciljeva reklame je privuci paznju recipijenta, a
reklama to ¢ini na dva nacina:

a) Slikom/vizualnim sredstvima — Slike se krecu od neprihvatljivih
do sokantnih ili hrabrih predstava (razgolic¢eno Zensko telo danas
je cesta pojava nasuprot muskom). Reklame ponekad Zele Sokirati
slikom iz opravdanih razloga (upozoravanje na nasilje, istrazivanje
bolesti, sigurnost u saobracaju itd.). Emocionalni efekat moze iza-
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zvati i tip slova, pa razlicite reklame koriste razlicite fontove ili
druge tipografske efekte s ciljem izazivanja odredenih emocija.
Kada je rec¢ o vizualnoj obradi teksta, reklama koristi i Citav niz
postupaka od likovnog preoblikovanja grafemskog materijala do
dokumentaristicke fotografije.

b) Verbalnim tekstom — Primalac naj¢eSce ne i$¢itava slikovnu po-
ruku odvojeno od verbalnog teksta i obrnuto. Rukopis se shvata kao
liéniji, individualniji od Stampanog teksta, ¢cime se reklama takode
sluzi.

Reklama je tip diskursa koji se unutar Sireg multimedijalnog
diskursa mozZe posmatrati kao jedan od njegovih Zanrova. Tako reklamu
prepoznajemo i kao tip poruke i kao vizualno i akusticki preoblikovan jez-
icni znak. Reklama se moZe ostvarivati i kao govor i kao pismo u zavisnosti
od medija kojim se prenosi.

2.1. Prakse iS¢itavanja slikovnog diskursa

U analizi slikovnih aspekata diskursa centralno mesto pripada ta-
kozvanoj posmatrackoj praksi, unutar koje je potrebno razlikovati dva
klju¢na pojma: videti i gledati. Pod pojmom videti podrazumeva se aktiv-
nost, putem koje se usput i1 lezerno registruje culom vida na nivou pukog
prepoznavanja.

Gledanje je praksa vezana uz intenciju (poput pri¢anja i pisanja) a
vezana je uz izbor i uz vrSenje uticaja: predmet utice na nas i mi uticemo
na predmet. Gledanje je dakle praksa vezana uz odnose moci koja se tice i
procesa komunikacije. [z opisanih pojmova proizlazi pojam posmatracke
prakse koja je vezana uz nastojanje da se nesto razume.

Savremeni Covek zivi u kulturi vizualnih nadrazaja: moderno doba
je posebno razvilo kulturu fotografije (televizija, internet, reklame, grafiti).
Uloga fotografije je visestruka, raznolika i kompleksna, a pojedinac¢na fo-
tografija moze se pojaviti u rasponu razli¢itih konteksta i u sebi sadrzati

Kultura fotografije sadrzi pojam reprezentacije koji moze pripadati
bilo kom simbolickom kodu, pa podrazumeva koris¢enje jezika i slika radi
kreiranja znaCenja. Sve se to dogada u odredenom kulturnom kontekstu
koji odreduje Sta re¢ fotografija znaci. Znak (slika, re¢) zamenjuje i u isto
vreme predstavlja predmet ili pojavu.

Postojanje pretpostavki koje se vezuju uz predmete ili pojave unu-
tar sistema putem koga se stvarnost poima tice se sistema mentalnih repre-
zentacija koji prevazilazi same pojmove i1 odnosi se na nacin njihove
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organizacije. U svesti, naime, raspolaze se odredenim mentalnim repre-
zentacijama, pri cemu se svaka nova slika sukobljava s ve¢ postojecim pret-
postavkama u svesti (odnosno nove slike se dovode u vezu s reprezenta-
cijama koje ve¢ postoje u svesti). Re€ je o procesu mapiranja koji podra-
zumeva dovodenje novih slika u vezu s vlastitim mentalnim reprezentaci-
jama, §to je u skladu s kulturom definisanom kao zajednickom konceptual-
nom mapom koja omogucuje da se u nju uklapaju poimanja stvarnosti i da
komunicira sa drugima. Mentalne reprezentacije delom su vlastite, a delom
nastale iz odnosa prema svetu, §to je proces stalnog pregovaranja i usa-
glasavanja izmedu zajednicke 1 li¢ne kulturne mape.

Unutar kulture kao zajednicke konceptualne mape ljudi se sluze je-
zikom (jezik je potreban i unutar zajednicke 1 unutar li¢ne kulturne mape
kao sredstvo komuniciranja). Jezik je reprezentacijski sistem sam po sebi
povezan sa sistemom mentalnih reprezentacija. Re¢ je o sistemu unutar si-
stema. Prvi je generalno, kulturno zadat, velikim delom vizuelan, a drugi
je verbalan i povezan s vizuelnim. Vizualni se sistem takode osamostaljuje
1 ¢ini podsisteme: slike se koriste kao 1 reci. One su reprezentacije sveta
koje pomazu da svet razume i da se definiSe. 1z jezika 1 njegove povezanosti
s konceptualnim sistemom ljudi grade nove podsisteme ili materijalizuju vi-
zuelne planove.

Od Aristotela i Platona do danas traju debate o tome sluze li sistemi
reprezentacije tome da prikazu svet onakvim kakav on zaista jeste ili sluze
da bi se preko njih konstruisala znacenja u koja se ugraduju 1 specificni,
ljudski i kulturoloski sastavni delovi 1 tako se kreira vlastiti svet. Drugim
re¢ima, postavlja se pitanje da li je slika odraz stvarnosti ili pak kreira via-
stitu stvarnost? U tom smislu, postoji nekoliko pristupa za razumevanje re-
prezentacijskih sistema:

— Reflektivni pristup (objektivisticki) smatra znacenje kao zadato
unutar predmeta (osobe, ideje, dogadaja), a jezicke funkcije pres-
likavaju to znacenje. Pristup se temelji na platonovskoj ideji 'sveta
sena’i podrazumeva da je predmet (pre)slika stvarnosti;

— Intencionalni pristup (pragmaticki) zasniva se na pretpostavci
da se reci svojim znacenjem uskladuju s intencijom govornika;

— Konstruktivisti¢ki pristup se zasniva na uvazavanju javne, so-
cijalne uloge jezika. Stvari po sebi nemaju znacenja. Znacenje se
izvodi iz simbolickih praksi (kao npr. jezika), a ne iz materijalnoga
sveta, pa te prakse se pridruzuju svetu kako bi se osmislio, (pre)ure-
dio ili konstruisao. Znacenje stvari se konstruiSe sluze¢i se repre-
zentacijskim sistemima, §to znaci da ono ne prethodi predmetu, ve¢
ga predmet dobija kada ga covek ukljuci u sopstveni konceptualni
sistem.

Sva tri pristupa sadrze elemente relevantne za tumacenje reprezen-
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tacijskih sistema, a konstruktivisticki pristup najbolje osvetljava kulturo-
loske aspekte problema. Slikovni ili znakovi fotografije, kao umetni, od
coveka kreirani znakovi, svakako nastaju od svojih kreatora i obelezeni su
njihovim svesnim ili nesvesnim intencijama (npr. Crkva se vekovima sluzi
slikarstvom da bi putem slikarskog platna prenosila religiozne mitove i
crkvene doktrine).

ZAKLJUCAK

Fotografija predstavlja znak koji je najcesce ikonicki, indeksicni i
simbolicki. 1deja o fotografiji kao odrazu stvarnosti nasla je svoje posebno
utociste u mitu o fotografskoj istini (narocito kada je re¢ o fotografiji koja
ima dokumentarnu vrednost, odnosno tezinu dokaza koji podupire reci).
Fotografije koje nastaju posredstvom kamere, bilo putem fotografskog apa-
rata ili elektronske tehnologije, sadrze u sebi tenziju izmedu subjektivnih i
objektivnih momenata. One kulturoloski imaju auru objektivnosti 1 veci
kredibilitet (u smislu onoga §to predstavljaju) od crteza. Cak i kamere za
video nadzor sadrze moment subjektivnosti — neko ih je programirao, usme-
rio, one slu¢ajno biraju neki isecak i obeleZavaju ga voljom odsutnog au-
tora.

Prethodno izlaganje i analiza reklamne fotografije i njenih mogucih
sugestija 1 znaCenja temelji se na interpretaciji znakova kojom se bavi se-
miotika. Paradoks fotografije je u tome Sto ona pociva na opStem uverenju
0 njenoj objektivnoj/istinitoj vrednosti uprkos poznatoj ¢injenici da je fo-
tografija podlozna manipulaciji 1 prekrajanju, posebno uz pomo¢ kompju-
terske grafike. Fotografija je, prema tome, pored toga §to je objektivna,
istovremeno informativna (preslikava stvarnost) i ekspresivna (podlozna
preradivanju, autorovom pogledu, odabiru ugla snimanja, detalja itd.).

Prisutna u mnogim segmentima naSeg drustva, fotografija se po-
sebno nametnula kao deo reklamnog diskursa, kontinuirano obogacena
novim dimenzijama. Tako je reklama tip diskursa koji se unutar Sireg mul-
timedijalnog diskursa moze posmatrati kao jedan od njegovih Zanrova. Re-
klamu prepoznajemo i kao tip poruke 1 kao vizualno i akusticki preobli-
kovan jezicni znak a moze se ostvarivati, i kao govor, i kao pismo, u zavis-
nosti od medija kojim se prenosi.
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Milo$ Babi¢
PHOTOGRAPHY AND ITS LANGUAGE
Summary

This paper aims to explain the nature and language of photography as a
medium and single image, its realism and semantic meaning. As it is in the text,
where reality is encoded in the commonly accepted written symbols, photogra-
phy is an attempt at coding using recognizable visual symbols. For this, the paper
concludes, there must be a compatible system of signs and symbols for those that
encode the picture as well as those who read it. If such systems do not exist, pho-
tographs in different social environments are being interpreted differently.

On the other hand, the paradox of photography is that it is supported by
the general belief in its objective/true value, despite the well-known fact that pho-
tographs are subject to manipulation by alteration, especially with the help of com-
puter graphics. Photography is, therefore, in addition to objective, at the same time
informative (real maps) and expressive (subject to conversion, authorial styliza-
tion, selected angle and choice of plan, and the like). Present in many segments of
modern society, photography in particular is imposed as part of advertising dis-
course, is continually enriched with new dimensions.

Multimedia discourse is a unique code based on exploitation and pro-
cessing and defined as the inclusion of sound and visual momentum in terms of
both speech and writing. It has found support in the means of mass communica-
tion with the technical possibilities of processing sound and image and the asso-
ciation of image and sound language. Unlike conventional printing, multimedia
print exploits the dual channel entries in a written statement stating the value of
speech, guiding the recipient to open the dual channel in order to read the proce-
dures of processing the visual and linguistic media of sound layers, not just the lex-
ical-semantic one, and creating the possibility of interactivity.
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