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STOCK FOTOGRAFIJA KOT KULTURNI PRODUKT

Posameznik v sodobnih potro$nih druzbah je z vseh strani obdan z neStetimi vizualnimi
podobami, ki sluzijo trznim interesom zagotavljanja vec¢jega dobicka in spodbujanja prodaje
potro$nih dobrin. Namre¢, ker podobe, predvsem fotografske, prenaSajo in sporocajo
informacije in Custva, ki jih je mo¢ pripisati potroSnim dobrinam, igrajo pomembno vlogo v
delovanju kapitalisti¢nih ureditev. Industrija stock fotografij je novejse trzisce, ki je dozivelo
ogromen razmah s pojavom internetnih tehnologij. Proces izdelovanja stock fotografij se je
zelo uspesno razvil v natan¢no strukturiran postopek proizvodnje in trzenja fotografij kot
kulturnih produktov, posledica tega pa je specificna omejena vizualna podoba in motivika
stock fotografij. Naloga raziskuje reprezentacije koncepta uspeha in smrti v dveh stock
agencijah (Getty Images in iStockphoto) s pomoc¢jo diskurzivne analize, pregled pa omogoci
uvid v prevladujoce druzbene diskurze, ki se odrazajo na fotografijah. Nalogo zakljucujeta
pregled posledic, ki jih imajo stock fotografije, in napoved njihovega ufinka na morebitne
prihodnje spremembe na trgu podob.

Kljuéne besede: stock fotografija, vizualna kultura, potro$na druzba, reprezentacije uspeha,
reprezentacije smrti.

STOCK PHOTOGRAPHY AS A CULTURAL PRODUCT

In contemporary consumer societies, the individual is overwhelmed with innumerable visual
images which serve the marketing interests of securing higher profits and promoting the sale
of consumer goods. Namely, as images, photographic images, in particular, have the power to
transmit or convey information and emotion which can be attributed to consumer goods, they
play an important role in the functioning of capitalist regimes. The stock photography
industry is a more recent market which has seen a significant expansion following the
emergence of internet technologies. The stock photography production process developed
rather successfully into a precisely structured method for the production and marketing of
photographs as cultural products, thereby resulting in a specific limited visual image and
specific limited motifs of stock photography. Through the application of discourse analysis,
the diploma thesis undertakes the research of the representations of the concepts of success
and death by two stock agencies, namely, Getty Images and iStockphoto, with the overview
thereof providing an insight into the dominant social discourses reflected in photographs. An
overview of the impact of stock photography and a forecast of its effect on eventual future
changes on the market of images conclude my diploma thesis.

Key words: stock photography, visual culture, consumer society, representations of success,
representations of death.
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1 UVOD

Okolja, v katerih zivimo, so preZeta z neStetimi podobami, ki nas vsakodnevno
spremljajo na slehernem koraku, tako v javni sferi kot v domacih, intimnih prostorih. V
kulturi sijajnih revij in reklamnih panojev so podobe tiste, ki sporo¢ajo informacije in pomene
v druzbi. Preucevanje sodobne vizualne kulture je danes kljunega pomena za razumevanje
delovanja druzbe. Diplomska naloga, ki jo drzite v rokah, raziskuje stock fotografijo kot
kulturni produkt in njeno vlogo v druzbi. Namre¢, kljub temu da so stock fotografije
prevladujoce podobe v potros$nih druzbah, so zelo redko predmet kriticne znanstvene
obravnave. Tematiko stock fotografije obravnavajo predvsem obrtniski ¢lanki, ki ponujajo
nasvete, kako uspeti s stock fotografijo, in seznanjajo z vizualnimi trendi najbolj prodajanih
fotografij, ter marketinski clanki o prevzemih in zdruzitvah stock agencij, ki vsebujejo
porocila o dobi¢ku posameznih agencij, kot vodila za trgovanje z delnicami. Ker je tematika
na sploSno pomanjkljivo obravnavana, nisem nikjer zasledila slovenske ustreznice za
anglesko besedno zvezo »stock photography«. V slovenskem okolju, predvsem v
oglasevalskih okoljih, uporabljajo izraz stock fotografija, zato bom v diplomski nalogi

uporabljala to poimenovanje.

Celotna industrija in njeno delovanje sta skrita o¢em splosne javnosti, kar dokazuje
tudi telefonska anketa agencije iStockphoto, v kateri je samo 27 odstotkov anketirancev Ze
slisalo za stock fotografije, na vprasanje, ali so slisali za podjetja, ki prodajajo podobe za
poslovno ali osebno uporabo, pa je pritrdilno odgovorilo 41 odstotkov anketirancev (Lang
2008). Tudi moja osebna izkusnja potrjuje te rezultate. Namrec, ko sem ljudjem povedala , kaj
je tema moje diplomske naloge, sem bila praviloma delezna zacudenih pogledov,
pospremljenih z novim vpraSanjem, kaj je to stock fotografija (izjema so bili posamezniki, ki
stock fotografijo redno uporabljajo pri svojem delu). Laikom sem tematiko najlazje razlozila
tako, da sem stock agencije opisala z navedbo imen agencij ob fotografijah v brezplac¢nikih,
kar so opazili vsi, nekateri so se celo sprasevali o pomenu teh navedb. Ljudje torej gledajo
stock fotografije vsak dan, veCina pa sploh ne ve za kompleksno industrijo v ozadju teh
fotografij. Ravno zaradi sploSne razsirjenosti industrije, ki spremlja stock fotografijo oziroma,
bolje receno, zakriva sam princip njenega delovanja, se mi zdi, da je tematika stock
fotografije tako zelo pomembna za raziskovanje in potrebuje besedila, ki kriticno obravnavajo

njeno delovanje.



Zacetni del naloge se najprej posveca obravnavi sploSnejsih teoretskih podlag vizualne
kulture. Namen prvega dela je prikazati, od kje izvira moc¢ podob, in doloc€iti pomen podob pri
ustvarjanju druzbenih pomenov in odnosov. Se dodatno bom izpostavila fotografijo kot
vizualni medij, ki izstopa med ostalimi mediji zaradi posebnega odnosa z resni¢nostjo, ter
predstavila vzroke za uporabo fotografij v oglasevalske namene in posledice tovrstne uporabe,
saj se stock fotografije najpogosteje uporabljajo ravno v oglasih. Poleg tega bom v prvem,
teoreticnem delu naloge predstavila tudi teorijo vizualne kulture, da prikazem, kakS$no vlogo
imajo vizualne podobe v sodobnih druzbah, in pa teorijo postmoderne kulturne industrije, ki
jo lahko apliciramo tudi na proizvodnjo in distribucijo fotografij v stock industriji. ObSirneje
bom opredelila pojem stock fotografije ter predstavila njen razvoj skozi ¢as, lastnosti danasnje

stock fotografije in delovanje stock agencij na sodobnih globalnih trgih.

V drugem, analitskem delu naloge bom s pomocjo diskurzivne analize stock fotografij
odgovorila na vprasanja o nacinu reprezentiranja konceptov v spletnih stock agencijah.
Najprej bom analizirala nacin kategoriziranja druZzbenih konceptov v spletnih ponudbah dveh
stock agencij (Getty in iStockphoto), ¢emur bo sledila analiza izbranega vzorca stock
fotografij, ki reprezentirajo koncepta uspeha in smrti. Zgradba diplomskega dela vodi bralca
od splosnih teoreti¢nih idej do analize konkretnih fotografij, ki tvori osrednji del diplomskega
dela in predstavlja sintezo teoretskih izhodi$¢ in kriti¢no analitskega pristopa. V zakljucku

bom povzela ugotovitve diskurzivne analize in ponudila odgovore na zastavljena vprasanja.



2 VIZUALNA KULTURA SODOBNIH DRUZB

»Eksplozija vizualnih tehnologij (digitalizacija, satelitske podobe, nove medicinske podobe,
virtualna realnost ...) nakazuje, da je vsakdanje zivljenje postalo vizualna kultura.« (Lister in

Wells 2001, 62)

Obilje potrosnih dobrin v sodobnih kapitalisticnih druzbah zahteva nenehno
(po)ustvarjanje potrebe po kupovanju novih, boljsih in lepsih izdelkov. Podobe so klju¢nega
pomena v procesu vzbujanja zelja s strani oglaSevanja, industrije, ki botruje znacilni
vseprisotnosti podob v zahodnih druzbah. Vizualne podobe v oglasih imajo pomembno vlogo
pri oblikovanju kulturnih idej o zivljenjskih slogih, samopodobi, lepoti in glamurju.
Potro$nim dobrinam pripnejo pomene prestiza, napredka, ljubezni, erotike in kakovostnega
zivljenja. Na ta nacin prikazujejo podobe Zelenih stvari, ljudi, ki naj bi jim zavidali, in
zivljenja, kakrSno bi moralo biti, in tako predstavljajo druzbene vrednote in ideologije
dobrega zivljenja (Sturken in Cartwright 2001, 189). Velika vecina podob v oglasih, tiskanih
in spletnih medijih, pa tudi na embalazah izdelkov, izvira iz stock agencij. Za oglasevalce in
medije sta kljuCna pritegnitev pozornosti in posredovanje informacij v najkrajS§em moznem
casu, zato tako pogosto posegajo po vizualni komunikaciji. Vendar pa oglasevalci uporabljajo
podobe tudi za doseganje naslednjih ucinkov: za vzbujanje obCutkov s simulacijo resnicne
osebe ali predmeta pri ¢emer podobe delujejo kot vizualni dokument, ki 'dokazuje', da nekaj
resni¢no obstaja ali se je dejansko zgodilo, ter za ustvarjanje povezave med oglasevanim
proizvodom in drugimi podobami (Messaris 1997, vii). Za doseganje teh uc¢inkov bi lahko
uporabili tudi verbalno komunikacijo, vendar imajo podobe klju¢ne prednosti, ki jih navaja
i1sti avtor, in sicer: ikoni¢nost, indeksi¢nost in nedoloCenost vizualne sintakse. Prvi dve
lastnosti se vezeta na podobo kot zapis resnicnosti oziroma na njeno sposobnost, da
poustvarja pojavnosti resni¢nosti. Zaradi teh dveh lastnosti podobe prikli¢ejo vnaprej
dolocene Custvene odzive in dajejo vtis pristnosti, zapisa resni¢nosti, resnice. Zadnja lastnost,
ki se kaze v pomanjkanju propozicionalne sintakse, t.j. nedolocenost vizualnega argumenta, je
v primeru jezika veliko bolj neposredna in dolocena. Gledalé¢evo tolmacenje pomena podobe
je tako proizvod njegovega lastnega razmisljanja, to pa vpliva na osvajanje propozicije, ki jo
ljudje hitreje sprejmejo za svoje lastno razumevanje, ¢e je plod njihovega osebnega

udejstvovanja. (Messaris 1997, xi - xviii)
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Razloge za vse pogostejSo uporabo vizualne komunikacije torej dolocajo
komunikacijske potrebe sodobnih druzb. Podobe predstavljajo tako pomemben del v
oblikovanju sodobne kulture, da se je smiselno vprasati tudi o u¢inku podob na oblikovanje
druzbenih odnosov v potrosni druzbi. Namre¢, vloga podob v druzbi ni zgolj prenasanje
informacij, temvec¢ tudi sodelovanje pri oblikovanju druzbenih in kulturnih pomenov. Svet,
kot ga reprezentirajo podobe, ni odsev resnicnega sveta; podobe tolmacijo svet in ga
prikazujejo na to¢no dolo€ene nacine. Kaksni so ti nacini in kdo jih dolo¢a? Kako vplivajo na
odnose moci in odvisnosti v druzbi? Kako podobe sodelujejo pri oblikovanju druzbenih
pomenov? Za zacetek se vprasajmo, od kod podobam toliksna moc¢ vplivanja na

posameznike?

Nase fizicno delovanje in Cutne zaznave so prilagojeni dejstvu, da ve€ino informacij
prejmemo prek vizualnega kanala. Pri spopadanju s preobilico vizualnih drazljajev
uporabljamo dve razli¢ni vrsti pogleda: strmenje in bezen pogled. Med njima obstaja kljucna
razlika v intenzivnosti in poglobljenosti opazovanja predmeta. Prvi pogled je globlji,
preudarnejsi in vklju€uje tudi razmisljanje in daljSe opazovanje. Za drugo vrsto pogleda pa je
znacilen samo povrsinski pogled, ki zgolj oSvrkne: predmet zagledamo, vendar ga ne vidimo
zares oziroma ga ne ozavestimo(Bryson 1991, 74). Izbor drazljajev oziroma predmeta, ki mu

bomo namenili pozornost, je pogojen z osebno motivacijo.

Motivacija je podrocje, s katerim so se ukvarjali teoretski psihoanalitiki, ki jih je
zanimal uzitek ob gledanju podob, pa tudi odnosi med Zzeljami in vizualnimi podobami, s
poudarkom na nezavednem delovanju. Vlogo oblikovanja subjekta in razloge, zakaj beremo
podobe kot ideale, je preuceval francoski psihoanalitik Jacques Lacan. Kljucen trenutek v
oblikovanju tega procesa se zgodi v zgodnjem otrostvu, ko se otrok zacne zavedati razlike
med lastnim jazom in drugimi. Ob opazovanju lastne telesne podobe v ogledalu nastopi t.i.
ogledalna faza, v kateri otroci sicer Ze zaznajo svojo podobo v ogledalu, vendar je ta podoba
Se vedno zunanja, drugacna in hkrati predstavlja ideal. Proces gledanja in fantaziranja na
podlagi tega, kar vidimo, je kljuen za razumevanje moci vpliva podob na posameznike in

razlogov, zakaj jih dojemamo kot ideale. (Lacan 2006, 288)

Vsakodnevno sreCevanje s podobami torej pomembno zaznamuje posameznike in
vpliva na njihovo dojemanje ideala oziroma na vzor popolne resni¢nosti. Do podobnih

zakljuckov na ravni druzbe je priSel Louis Althusser pri obravnavanju ideologije, ki
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predstavlja skupek prepri¢anj in vrednot o tem, kaj dolo¢ena druzba pojmuje kot naravno,
normalno, lahko bi tudi rekli idealno in s tem druzbeno sprejemljivo. Althusser ne razume
ideologije zgolj kot refleksijo stanj v druzbi. Njegova teorija poudarja pomen reprezentacij za
vse ravni druzbenega Zivljenja. Ideje in prepricanja v ideologiji se oblikujejo v nezavednem, v
sodelovanju z ostalimi druzbenimi pritiski, kot so ekonomija in institucije. Kljucna
Althusserjeva ideja je, da ideologija interpelira posameznike v subjekte prek podob in besedil.
Polozaj subjekta je dolo¢en s podobo ali z besedilom, ki nagovarja posameznika in ga
oblikuje v bralca, ki mu je podoba oziroma besedilo namenjeno. Posameznik se poistoveti z
vlogo subjekta, ker sprejme nagovor ideologije, ¢e§ da je ideologija namenjena njemu.
Althusser zakljuci s tezo, da so posamezniki subjekti ze od vselej, ze pred svojim rojstvom,
saj jih ze vnaprej doloca specificna druzinska konfiguracija. Interpelacija je torej proces, ki je
kljucen za obstoj ideologije, saj idelogija sama zase, brez subjekta, sploh ne obstaja , obstajata

samo ideologija subjekta in ideologija za konkreten subjekt (Althusser 1980).

Nadzor nad produkecijo in razsirjanjem podob v druzbenem okolju posledi¢no pomeni
tudi nadzor nad ideologijo in informacijami. Najbolj znane manipulacije fotografij iz obdobja
Stalinovega rezima (Farid 2009) kaZejo, kako pomembno vlogo imajo podobe in kako lahko s
podobami dolo¢amo in spreminjamo, kaj je vredno pogleda in kaj imamo pravico videti.
Vsakodnevno sreCevanje posameznikov s podobami igra klju¢no vlogo pri oblikovanju
druZbenega Zivljenja in ideologije. Kot sestavni element sodobnega oglaSevanja oblikujejo
pricakovanja o druzbeni vrednosti in estetiki, posledi¢no pa vplivajo tudi na razporeditev
razmerij mo¢i v druzbi, kar bom podrobneje razlozila v naslednjem poglavju. Zaenkrat se v
okviru podob in njihove moci podrobneje ustavimo pri fotografiji in njeni moci, saj je med
vsemi podobami prav fotografija tista, ki ima specifi¢en odnos do reprezentiranih predmetov

v resni¢nosti.

2.1 Fotografije in njihova mo¢

»Kajti podobe, ki imajo v moderni druzbi tako reko¢ neomejeno »besedo«, so ve¢inoma prav
fotografske, razseznost njihove avtoritete pa izvira iz lastnosti, ki so specifi¢ne za fotografsko posnete

podobe.« (Sontag 2001, 142)

Do sedaj sem govorila o vizualnih podobah na splosno, kar pomeni, da je to

pojmovanje vkljucevalo slikarske podobe, fotografske podobe in graficne zapise. V
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nadaljevanju pa se bom osredotocila na fotografske podobe, ki predstavljajo glavnino podob v
mnozi¢nih medijih in posledi¢no tudi najvecji del ponudbe stock podob. To pa ni edini razlog,
da bom te podobe bolj poglobljeno raziskala. Namre¢, sam fotografski medij se jasno
razlikuje od ostalih upodabljajo¢ih medijev. Zaradi hitrega in izjemno natan¢nega zapisa
resni¢nosti je danes kljucen element vizualne kulture tako v umetnosti in popularni kulturi kot
tudi v znanosti in novicarskih medijih. Zaradi svojih lastnosti je lahko kulturno orodje, ki je
kodificirano, lahko pa se uporablja tudi za izraZzanje potroSniske kulture (Wells 2003, 195). V
21. stoletju Se vedno odmeva rek »slika je vredna tiso¢ besed«, torej fotografija, ki je kot
sredstvo komuniciranja mocnejSa od verbalnega besedila. V zgodovini dokumentarne
fotografije najdemo zapise o posameznih fotografijah, ki so celo koncale vojne, na primer
fotografija kriceCe opecene deklice iz Vietnama fotografa Nicka Uta, ki je zanjo prejel
Pulitzerjevo nagrado (glej sliko 2.1). O tej fotografiji Se vedno velja prepricanje, da je
spremenila ameriS$ko javno mnenje o vietnamski vojni in s tem posledi¢no koncala vojno.
Dejstvo pa je, da je bila fotografija objavljena v pravem trenutku, namre¢ junija 1972, ko se je
vecina amerisSki vojakov Ze vrnila iz Vietnama, mirovna pogodba pa je bila podpisana marca
1973 (Timberlake 1997). Od kod izvirajo miti o fotografski moci in kako to, da je fotografski

medij Se vedno razumljen kot tako mocan in vpliven?

Slika 2.1 Nick Ut, Z napalmom opecena deklica

Vir: Nocaptionneeded (2009).
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Fotografija je zapis izseka casa, ujeti trenutek preteklosti, ki ohranja neposredno
povezavo z upodobljenim. Sposobnost fotografije, da v neskon¢nost poustvarja nekaj, kar je v
casu enkratno in ne obstaja brez svojega referenta, je kljuna lastnost tega medija. Roland
Barthes pripisuje fotografiji tiransko prevlado nad ostalimi podobami, ki krozijo v druzbi, v
delu Camera Lucida (1992) pa se ukvarja s klju¢nim vprasanjem, kaj je bistvena poteza, ki
fotografijo lo¢i od ostalih podob, oziroma kakS$na je narava fotografskega medija. Fotografija
je po njegovem mnenju dobesedno »emanacija referenta« (Barthes 1992, 71), bistvo
fotografije pa je, da potrdi in prizna, kar prikazuje, torej, obstoj dolocenega predmeta v Casu.
Zagotovilo obstoja velja tudi v obratni smeri, in sicer, predmet pogojuje obstoj fotografije.
Susan Sontag oznaci neposredno povezavo predmeta in fotografije kot tolmacenje resnicnosti,
fotografijo pa enaci s sledjo, stopinjo ali posmrtno masko (Sontag 2001, 143). Tesna
povezava fotografije z upodobljenim predmetom, ki jo razlikuje od drugih upodabljajoc¢ih
medijev, pa posledi¢no vodi v uporabo medija ne samo kot tolmaca resni¢nosti, temve¢ tudi
kot dokumenta in zapisa resni¢nosti. Pojav fotografije je osvobodil slikarstvo njene vloge
poustvarjanja resni¢nosti, kar je razvidno iz nadaljnjega razvoja slikarstva v vse bolj
abstraktne oblike, hkrati pa je fotografija spremenila tudi vrednost in polozaj slikarstva v
druzbi. Slikarstvo kot ro¢no spretnost, ki ne vkljucuje nikakr$ne naprave, pojmujemo kot
subjektiven ekspresiven medij, fotografijo pa kot objektiven zapis resni¢nih dejstev, ker gre
za mehanski zapis svetlobe, Ceprav se pri tem pozablja, da je v proces vkljuena oseba, ki

kamero nastavi in sprozi.

Postmoderne teorije zavracajo idejo o fotografiji kot zapisu resni¢nosti in njeno
funkcijo orodja za dokumentiranje resnicnosti in dolocajo njen pomen z njeno druzbeno
uporabo. John Tagg predstavlja fotografijo kot diskurzivni sistem, in ne samo kot medij
oziroma tehnologijo, s ¢imer njen pomen in status postaneta enkraten svojevrsten dogodek.
Podobno opozarja Victor Burgin, ki pravi, da fotografije ne gre omejevati ne na posnetek
resni¢nosti ne na avtorski pogled, saj je njen kljucni druzbeni pomen v tem, da predstavlja
kraj dela, strukturiran prostor, znotraj katerega se oblikuje bralec, ki tolmaci pomen (Burgin
1982, 153). Tagg raziskuje diskurzivne in institucionalne odnose moci, ki oblikujejo
fotografske pomene fotografije in ji hkrati pripisujejo poseben status dokaza. Fotografska
lastnost fotografije, da izpricuje dejanski obstoj necesa v resni¢nosti, njena t.i. obvezujoca
kakovost (Tagg 1988, 160), je po Taggovem mnenju delno okrepljena s posebno uporabo
ideoloskih aparatov, kot so, na primer, znanost, drzavni organi, policija in zakonodaja.

»Valuta oziroma vrednost fotografije je v loCenih in specifiénih zgodovinskih druzbenih
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praksah, ki so v funkciji drzave.« (Tagg 1982, 122) Druzbene uporabe fotografije kot dokaza

in zapisa resnicnosti, so torej tiste, ki Se dodatno okrepijo njen dokumentarni status.

Med razlicnimi vrstami podob je ravno fotografija tista, ki dosega najvisjo raven
ikoni¢nosti in predvsem indeksi¢nosti. Dvojna narava medija otezuje enoznacno razvrstitev
po Peirceovi kategorizaciji znaka kot ikone, indeksa in simbola (Peirce 2004); fotografija je
namre¢ istoCasno indeksi¢ni znak (zaradi vzro¢ne povezave z upodobljenim predmetom) in
ikoni¢ni znak (ki oznacuje svoj predmet z reprezentacijsko podobnostjo). Indeksi¢nost
fotografije pogojuje znanstveno uporabo medija kot orodja za pozitivisticno dokumentiranje
razli¢nih pojavov; Slater jo poimenuje »naprava za ustvarjanje pozitivisticnega pogleda«
(Slater v Jenks 2002, 222). Vendar Slater v nadaljevanju piSe o fotografiji in njeni sestavini,
ki presega zgolj objektiven zapis resni¢nosti. Osredoto¢i se na ¢loveSko navduSenje nad
podrobnim zapisom, ki zamrzne trenutek v preteklosti. Fotografija po njegovem »ustvarja
magicnost, ki temelji na dosezkih znanosti; znanost preobrazi v kulturno obliko magicnosti«
(Slater v Jenks 2002, 220). Tehnologija torej postane kultura ravno zaradi sposobnosti

proizvajanja spektakularnih kulturnih oblik (Jenks 2002, 231).

Fred Ritchin ponudi novo videnje magicnosti fotografskega medija. Trdi namrec, da
ze dolgo ne fotografiramo ve¢ predmetov, temve¢ fotografiramo fotografiranje ter s tem
ohranjamo kolektivno dojemanje predmetov in povecujemo njihovo avro (Ritchin 2009, 22-
23). Benjaminov strah pred izgubo avre umetniSkega dela (Benjamin 1998) z mnoZzi¢no
reprodukcijo del se v moderni dobi razblini, saj ravno sama mnozi¢nost in ponavljajoce se
reprezentacije ustvarjajo ikone in s tem povecujejo njihovo avro. Kot primer bi tukaj spet
lahko navedli Ze obravnavano fotografijo opecene vietnamske deklice (glej sliko 2.1).
Fotografijo so v veliki meri najprej uporabljala ameriSka mirovniSka gibanja, kasneje pa je
zaslovela zaradi Pulitzerjeve nagrade, kljub pogostemu pojavljanju pa fotografija ni izgubila
svojega apela na posameznike in se Se danes pogosto pojavlja, ob tem pa velja za eno
najpomembnejsih fotografij v zgodovini dokumentarne fotografije. Ravno njeno mnozi¢no
pojavljanje je razlocno vplivalo na njen status ikone in $e dodatno povecalo njeno avro. To
lahko opazimo tudi pri umetniskih delih visoke umetnosti, na primer pri Da Vincijevi Mona
Lisi:. mnozi¢no tiskanje na spominke in plakate ne razvrednoti njene pomembnosti, pa¢ pa,
ravno nasprotno, Se dodatno povecuje njeno ikoni¢nost. Michael Griffin pravi, da so ikoni¢ne
vojne fotografije »simboli oziroma podobe, ki delujejo na ravni mita, ne opisa« (Griffin 1999,

129). Tudi on se v svojem delu ukvarja s fotografijo opecene vietnamske deklice in ugotavlja,
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da velike vojne fotografije ne opisujejo vojne kot zgodovinski dogodek, temve¢ so nejasne
glede kraja in Casa vojne, zaradi Cesar so postale brez€asni simboli poguma, necloveskosti in
nacionalnih vrednot (Griffin 1999). Z mnozi¢nim poustvarjanjem in objavo v razlicnih
publikacijah in kontekstih postanejo prepoznane kot »kulturni emblemi«, v tem procesu pa se
izgubi njihova povezava z resni¢nostjo, zaradi ¢esar izgubijo dolocen zgodovinski pomen.
Fotografije so »ze videne podobe«, ki so presegle individualno reprezentirano situacijo in
izrazajo splosne koncepte (Eco v Griffin 1999, 131-147). V druzbi delujejo kot mnemonicni
simboli, ki urijo spomin in utrjujejo metafore za miselne podobe in asociacije, ki izhajajo iz
druzbenih pricakovanj. Moc¢ ikoni¢nih zgodovinskih fotografij ni zgolj v njihovem zapisu
velikih dogodkov, temvec je klju¢no njihovo delovanje na simbolni ravni. »Industrializacija
fotografije je omogocila, da se je ta hitro vclenila v racionalne — t.j. birokratske — oblike
uravnavanja druzbe. (...) Postale so sestavni del sploSne opreme okolja — preizkusni kamni in
potrditve omejevalnega pristopa resni¢nosti, ki velja za realistiCno« (Sontag 2001, 25). Kot
bom pokazala v nadaljevanju naloge, to velja tudi za stock fotografije, za katere je znacilna
motivika, ki se pojavlja v stock arhivih v neStetih razli¢icah, njihove reprezentacije pa

potrjujejo druzbene vzorce (stereotipe) in pri¢akovanja.

Mo¢ fotografije ne izhaja samo iz njenega statusa fotografskega dokumenta, temvec
tudi i1z njene moci vzbujanja Custev, njene sposobnosti, da nas gane in vznemirja. Medtem ko
fotografija izstopa od ostalih vrst vizualnih podob po moci dokumentiranja resni¢nosti, pri
custvenem nagovoru ne izstopa, saj je ta znacilen za vse upodabljajo¢e podobe. Pa vendar je
Custvena mo¢ toliko bolj intenzivna ravno =zaradi indeksi¢nosti fotografskih podob.
Fotografija opecene deklice (glej sliko 2.1) presune gledalce z bolecino in strahom, ki ga
izraza dekli¢in obraz in geste, dejstvo, da so boleCine in izraZzena Custva na fotografiji
resni¢na, pa Se dodatno okrepi njihov nagovor. Mo¢ te fotografije ni samo v njenem zapisu
vojnih grozot, temve¢ predvsem v prikazu bolecine in tragi¢nosti vojne, ki presune gledalce s

pristnostjo Custev.

Obe obliki moci fotografije sta glavni razlog, da je fotografija Ze od vsega zacetka
najljubsi medij oglasevalcev (najvecjih uporabnikov stock fotografij) za vzbujanje Zelja in
promocijo dobrin. Podobe so se zacele pojavljati v medijih v poznem 19. stoletju, sprva v
obliki ilustracij, pozneje pa kot manipulirane kombinacije fotografij in ilustracij, za porast
vizualnega gradiva v medijih pa so bili odgovorni predvsem oglaSevalci, ki so v boju za

pozornost bralcev uporabljali vizualne podobe (Craig 1999, 51). Dvojna retoricna moc
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fotografij je vabila bralce v svet izpolnitve zelja, ki se odpira z nakupom dobrin, in sicer tako,
da je vnasala reprezentacijsko objektivnost in dokaz v oglase ter produktom pripenjala
vrednote in Custva. Medtem ko so bile besedilne trditve neposredne in s tem posledi¢no
preverljive, so podobe podajale zagotovilo uresniCevanja zelja brez neposrednih in
nedvoumnih trditev. Trzni interesi so vpregli podobe v oglasih v sluzbo vladajoc¢ih diskurzov
in ne razsvetljenskih idej, v skladu s katerimi naj bi razvijale kriti¢no razmisljanje ljudi. S tem
so prispevale k oblikovanju depolitiziranih potroS$nikov, ki so bolj dobickonosni kot kriti¢na

javnost (Craig 1999, 55-57).

Fotografija v oglaSevanju posameznike prepriCuje, zapeljuje ali strasi s Custvenim
nagovorom, hkrati pa jam¢i obstoj oglasevanega z indeksi¢no povezavo z resnic¢nostjo, ceprav
tega dejansko ne more zagotoviti. Danes, ko fotografija ni ve¢ trden zapis srebrovih soli na
papirju, temve¢ je postala tekoc¢, izmuzljiv skupek pikslov, ki se ga zlahka preoblikuje in
potvarja, je dokumentarni vidik fotografije vedno bolj vprasljiv. Gledalci se zavedajo
produkcijskih mehanizmov v ozadju nastanka komercialnih fotografij in vedo, da so
fotografije v oglasih digitalno obdelane, kljub temu pa mit fotografskega dokaza in
realisticnost prikaza Se vedno vplivata na dojemanje objektivnosti in kredibilnosti prikazanih
predmetov. »Fotografija v oglasih prepri¢uje s svojim realizmom in navdusuje z magi¢nostjo
sanj, tako da ljudje oboZujejo idole, ki jih ustvarja.« (Giebelhausen v Wells 2004, 208) Bistvo
oglasevalske fotografije je spreminjanje necesa zemeljsko obifajnega v vznemirjujoCo in
privlacno podobo. Kompleksna produkcija in digitalna manipulacija upodobita resni¢nost v
dovrseni, idealizirani podobi. Komercialna fotografija vabi gledalca, da si predstavlja tocno
dolo¢eno zgodbo in ne zgolj vidi predmete na sliki (Ward v Wells 2004, 208). Na ta nacin
fotografija v oglasih zgolj simboli¢no reprezentira predmete v resni¢nosti in deluje kot
sprozilo za miselne metafore pri potroSnikih. Pogojevanje fotografije z obstojem predmetov v
resnicnosti v oglaSevalski fotografiji ne deluje kot dokument, temve¢ kot zagotovilo, dokaz.
Objektivnost fotografije in miti o fotografski reprezentaciji resni¢nosti sluzijo v oglasevalski
fotografiji kot element zagotovila, da z nakupom dobrine lahko dosezemo lepSo polt ali vecji
ugled v druzbi. Fotografija popolne polti v oglasu za kozmetiko jamci, da bo nasa koza z
nakupom kozmeti¢nega izdelka prav tako popolna, kljub temu da je takSno zagotovilo
nemogoce. Podobe, ki nas vsakodnevno nagovarjajo z oglasnih panojev in v revijah, ne
sporo¢ajo, to je palma na to¢no dolocenem kraju, posneta na dolocen datum. Fotografija,
uporabljena v oglasevanju, zgolj poenostavljeno reprezentira palmo in plazo, predvsem pa

koncept narave ali svobode, brez kakrSne koli reference v ¢asu in prostoru — dokumentarna
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dimenzija je omejena na prenos obcutij in konceptov reprezentacij (Frosh 2006; Machin

2004).

Digitalizirane podobe ustrezajo postmodernim smernicam razmisljanja, ki vkljucujejo
dvom v absolutno resnico ter skepticnost, pluralizem in intertekstualnost (Sturken in
Cartwright 2000, 251-252). Predvsem intertekstualnost in pluralizem sta klju¢nega pomena
pri uporabi v oglaSevanju ravno zaradi metafori¢nega ucinka in pripenjanja pomenov Vv
posameznih oglasih. OglaSevalci morajo zagotoviti, da bralci tolmacijo pomene fotografij na
zelene nacine, saj sama fotografija nima inherentnega pomena (Tagg 1988), njen pomen
nastaja znotraj brane situacije oziroma konteksta, v katerem je fotografija predstavljena,
branje pa pogojujejo tudi bralceve asociacije in predhodne izku$nje. S kontekstom je misljeno
okolje, v katerem fotografija dobi pomen in kulturni status, ki vpliva na bralcevo
interpretacijo fotografije. UmeScenost fotografije v prostor in Cas je torej klju¢na pri
dolocanju njenega pomena, to pa je Se posebej znacilno za stock fotografije, ki so ustvarjene
za veckratno uporabo v razli¢nih medijih, ¢emur se bom podrobneje posvetila v naslednjem
delu naloge. Zaenkrat se osredotocimo na fotografijo na splosno. Fotografija ima pomensko
Sirino, ki ni vezana samo na referente in koncepte v resnicnosti, temve¢ tudi na druge podobe.
Fotografija ne stoji sama zase, fotografska podoba dobiva pomen z intertekstualnostjo, in
sicer v nenehnem sposojanju in referiranju na pomene med razlicnimi podobami (Wells 2004,
320). Kontekst, v katerem nastaja pomen fotografije, ni samo prostor oziroma institucija, kjer
se fotografija pojavi, temvec tudi spremljajoce besedilo v obliki naslovov, pripisov, opisov ali
celo napisov na fotografiji. Fotografijo kot izkljuéno vizualno komunikacijo v vecini
primerov spremlja verbalno besedilo, ki zagotovi zeleno pomensko interpretacijo. Besedilo
ima dve temeljni funkciji v odnosu do podob, in sicer zasidranje in nanaSanje. Zasidranje
natan¢no dolo¢i moznosti interpretacije in jih omeji na to¢no dolocen pomen, pri nanasanju pa
se pomen oblikuje skozi podobo in besedilo hkrati, ki tako prispevata verbalni in vizualni del
k celothemu sporoCilu (Barthes 1977, 39-41). Obe uporabi besedila sta pogosti pri
oblikovanju oglasov, Se zlasti zasidranje, s katerim oglasevalci omejijo in dolo¢ijo pomen
fotografije. Oglasevanje lahko opredelimo kot »proces zacasne stabilizacije in destabilizacije
toka prepric¢anj in vrednot v reprezentacijsko obliko, ki zamrzne trenutek teh tokov in s tem
poudari doloc¢ene vrednote v potrosno obliko« (Cronin 2004, 82), zasidranje pa po mnenju

Croninove ni samo dejanje besedila, temvec tudi prepricanj in mitov o moc¢i oglaSevanja.
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V uvodnem delu naloge sem osvetlila pomen in vlogo podob v druzbi, s poudarkom na
fotografskih podobah. Obilica podob, ki polnijo vizualne pokrajine modernih druzb,
posledi¢no vpliva tudi na dojemanje resni¢nosti in druzbenega Zivljenja, kar bom raziskovala
v nadaljevanju znotraj okvirov teorije kulturne produkcije, ki jo lahko apliciramo tudi na

produkcijo fotografskih podob za ponudbo stock agencij.
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3 POSTMODERNA KULTURNA INDUSTRIJA

»Kapitalisticna druzba zahteva kulturo, utemeljeno na podobah.
Priskrbeti mora obilo razvedrila, da bi pospesila nakupovanje in omrtvicila razredne, rasne in

spolne rane.« (Sontag 2001, 166)

Kultura, v kateri Zivimo, se je zacela oblikovati v obdobju po letu 1968, ko belezimo
zacetek postopnega oblikovanja postmodernizma. Ta izraz oznacuje obdobje, umetniski slog,
pa tudi niz politik in ideologij. Gre torej za povojno kulturno logiko poznega kapitalizma, ki
vkljucuje pojav novih informacijskih tehnologij, globalizacijo, zlom tradicionalne nacionalne
drzave in nacine kulturne produkcije (Sturken in Cartwright 2001, 239). V tem poglavju se
bom osredotocila predvsem na nacine kulturne produkcije in posledice postmodernih

kulturnih praks.

Z razvojem komunikacijskih tehnologij so umetniSka dela postala reproduktibilna, kar
je prva in kljuéna sprememba, na podlagi katere lahko za¢nemo govoriti o mnoZi¢ni
proizvodnji kulturnih produktov. Walter Benjamin v eseju Umetnisko delo v ¢asu mehanske
reprodukcije trdi, da se funkcija umetnosti spremeni s tem, da njeno ritualno vlogo
avtenticnega izvirnika nadomesti politicna funkcija. Tehni¢na reprodukcija, ki omogoca
neskoncne kopije dela v fotografiji, filmu in nosilcih zvoka, izni¢i avro umetniskega dela,
njeno izjemnost in edinstvenost. Poznavanje dela tako ni ve¢ omejeno na prisotnost izvirnika
in ni vpeto v sam kontekst izvirnika, kar pomeni, da postanejo dela odprta za mnoge razli¢ne
interpretacije in branja (Benjamin 1998). S sposobnostjo neskon¢nega poustvarjanja in
demistifikacije kulturnih del ta postanejo mnozi¢en proizvod, ki se prav tako kot ostale

potrosne dobrine proizvaja z namenom zasluzka.

Pojem kulturna industrija je najprej uporabil in razlozil predstavnik Frankfurtske Sole
Theodor Adorno, ki je prvi opazil pomen mnozi¢nih oblik kulture pri oblikovanju druZzbenih,
politicnih in ekonomskih razporeditev moci. Pojem je uporabil kot ustreznejSo zamenjavo za
izraz mnozicna kultura, ker se je zZelel izogniti pomenu, ki predvideva, da se kultura oblikuje
spontano iz mnozic kot moderna oblika sodobne popularne kulture. Adorno se je osredotocal
predvsem na razliko med visoko umetnostjo in popularno kulturo za mnozice. Kulturna

industrija zdruzi ti dve loCeni sferi, porusi hierarhijo med njima in s tem uni¢i resnost in
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vzviSenost umetnosti, poleg tega pa zdruzi staro, poznano tradicijo v novo kvalifikacijo.
Proizvodi kulturne industrije so namenjeni mnozi¢ni potros$nji in izdelani po nacrtu, ki
zagotavlja najvecji izkoristek sredstev in racionalizacijo stroskov. U€inkovitost njenih najbolj
tipi¢nih proizvodov je skrbno preraunana in nacrtovana, kar pa se ne poskusa prikriti, temve¢
ostaja neprikrito. Sodobne tehnologije ter ekonomska in administrativna koncentracija, ki
sploh omogocata takSno sistematizacijo proizvodnje in distribucijo produktov mnoZicam, so
kljuéne za obstoj takSnega sistema. Celotna praksa kulturne industrije prenese profitni motiv
na kulturne oblike. (Adorno 2002, 98 -100) Adornov kriti¢ni pristop k mnozi¢nim oblikam
kulture ne opozarja samo na industrializacijo kulture, temve¢ tudi skusa pokazati, na kaksen
nacin ta proces vpliva na proizvodnjo, distribucijo in potrosnjo kulturnih izdelkov ter kaksen
je vpliv na razporeditev moci in kakSne so posledice, ki jih prinasa tak$na oblika kulture. Po
Adornu kulturna industrija nazorno prikazuje idejo dobrega zivljenja, kot da je obstojeca
resni¢nost in kot da so prikazane kategorije dejansko merilo resni¢nosti (Adorno 2002, 103).
Kulturna industrija ne spodbuja posameznikov k razmisljanju o alternativah in ne ponuja
kriticnega pogleda na resni¢nost, pa¢ pa deluje zaviralno na razvoj avtonomnih
posameznikov, ki sami odlocajo. Kot taka deluje kot ideologija, ki posameznikom v
kaoticnem svetu zagotavlja standarde za orientacijo, kaj je vredno potrditve. Kulturna
industrija torej ponuja proizvode, ki v nasprotju s kriti¢cno umetnostjo posameznike omamljajo
v pasivno zadovoljenost in apati¢no sprejemanje politinega sistema, v katerem Zivijo. Na tem

mestu zelim vkljuciti dalj$i Adornov citat:

Kulturna industrija zlorablja svojo skrb za mnoZice zato, da lahko podvaja, potrjuje in
krepi njihovo mentaliteto, za katero predpostavlja, da je dana in nespremenljiva.
Moznosti za spremembo mentalitete so popolnoma izkljucene. (...) Kulturna industrija
ves cas domneva o zavednem in nezavednem stanju milijonov, proti katerim je
usmerjena, vendar mnoZice niso subjekt, temvec¢ objekt kalkulacije. (...) Iz tega sledi, da
mnozice niso merilo, ampak ideologija kulturne industrije, ceprav bi kulturna industrija

tezko obstajala brez prilagajanja mnozicam. (Adorno 2002, 99)

Prav prilagajanje mnozicam je Se en pomemben vidik v kritiki kulturne industrije.
Kultura, ki jo poganja dobicek, zahteva doloceno predvidljivost trzenja proizvodov oziroma,
receno drugace, zahteva vedenje o tem, kaj se bo najbolje prodajalo. Kulturna industrija mora
predvideti, poznati trg in njegove zahteve, zato tudi ponuja prepoznavne in lahko prebavljive

izdelke, kar pa vodi v zanikanje moznosti za ustvarjalnost in inovacije.
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Podobno kritiko sodobne potrosne druzbe in posledice mnozi¢ne kulture je opisal tudi
Guy Debord v delu Druzba spektakla. Nazoren naslov izpriCuje njegovo osnovno
razumevanje Zivljenja v moderni druzbi kot vsakodnevnega spremljanja spektakla, ki prikriva
resni¢nost in hkrati je resni¢nost. Debord pojem spektakla uporablja za poimenovanje sistema,
v katerem delujejo kapitalizem, mnozi¢ni mediji in predstavniki moci, ki doloCajo taksne
ureditve. Spektakel ni skupek podob, prav tako pri spektaklu ne gre za zlorabo vizualnega
sveta kot produktnih tehnik, ki se ukvarjajo z masovnim razpecevanjem podob, ampak je
medosebni druzbeni odnos, katerega posrednik so podobe (Debord 1999, 30). Avtenti¢no
druzbeno zivljenje v spektakularnih druzbah je nadomestila reprezentacija druzbenega
zivljenja, celotno Zivljenje pa se kaze kot neskon¢no kopicenje spektaklov (Debord 1999, 29).
Spektakularne druzbe zaslepljujejo posameznike, to pa botruje osiromaseni kakovosti
zivljenja, pomanjkanju pristnih izkuSenj ter degradaciji znanja in kriticnega razmisljanja.
Obilica reprezentacij, ki krozijo v druzbenih prostorih, prikazuje podobe glamurja in zabave, s
tem pa odvraca pozornost od druzbenih konfliktov in pomembnih dogajanj v druzbi.
Debordov koncept ima skupno tocko z Adornovo teorijo, namre¢ trditev, da se »spektakel
predstavi kot nekaj neizmerno pozitivnega in je kot takSen nesporen in nedosegljiv. Kar se
vidi, je dobro, kar je dobro, se vidi. Od drugega pri¢akuje drzo pasivnega sprejemanja. To
nacelno zahtevo doseze Ze s svojo suvereno pojavo, s svojim monopolom v svetu

vizualnega.« (Debord 1999, 32)

Debord doda ideoloSki komponenti Se hipnoticno uspavalno moc¢, ki deluje na
posameznike kot mamilo, jih omrtvi¢i in zaslepi: »Bolj kot se posameznik predaja
razmi$ljanju, manj se predaja Zivljenju; bolj kot se hoce poistovetiti s podobami, ki usmerjajo
njegove potrebe, manj ima vpogleda v lastno bivanje in lastno Zeljo.« (Debord 1999, 38)
Moderni kapitalizem z uporabo podob skrbi za pasivno in depolitizirano drzo posameznikov.
Podobe so klju¢ne za obstoj in delovanje druzbe spektakla oziroma postanejo nepogresljive za
zdravo gospodarstvo, stabilnost druZzbene politike in prizadevanje za osebno sreco (Sontag
2001, 142). Kamere opredeljujejo resni¢nost na dva nacina, ki sta klju¢na v delovanju
industrijskih druzb, in sicer: kot spektakel (za mnozice) in kot predmet nadzora (za
vladajoce). Produkcija podob prinasa tudi vladajoCo ideologijo. Druzbeno spremembo
nadomesti sprememba v podobah (Sontag 2001, 166). Posedovanje mo¢i nad proizvodnjo in
razsirjanjem podob v druzbi je pomembno za lastnike ekonomske, politicne in kulturne moci,

ki polnijo druzbeno okolje s podobami, ki utrjujejo zelene ideologije. Posamezniki se naucijo
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branja vizualnih kodov v procesu socializacije. Podobe berejo v skladu z zelenimi
induciranimi pomeni in jih tolmacijo spontano, brez kriticne refleksije, pri tem pa se ne
zavedajo ideoloskih pritiskov. Craig ob tem izpostavlja, da je zelo pomemben vidik politi¢ne
moci podob njihovo vpletanje posameznikove subjektivnosti z doloCeno mero prostih
asociacij v proces tolmacenja. »Posamezniki dobijo ideoloski ob¢utek za razumevanja podob,
ko v interakcijo s podobami vnesejo svoja lastna zivljenja, razpolozenja, obcutke in

nagnjenja.« (Craig 1999, 37)

Pojav interneta je omogocil krozenje podob tudi zunaj geografsko omejenih druzb. V
sinergiji kultur je vizualna komunikacija kot univerzalni jezik klju¢nega pomena, zato je njen
pomen vse vecji in njena uporaba vse pogostejSa. Medijske pokrajine postmodernih druzb
zaznamuje globalna komunikacijska , ki razSirja nove trge za informacije in dobrine. Podobe
vplivajo tudi na razporeditev moci in odnosov odvisnosti, ne samo na ravni ene druzbe,
temveC tudi na globalni ravni, kjer oblikujejo odnose razvitega in nerazvitega sveta. Z
razSirjanjem podob pa se posledi¢no razsirjajo tudi ideoloski sistem in vrednote zahodnih
druzb, ki jih sporocajo te podobe. Podobe Sirijo kulturni imperializem zahodnih druzb, t.j.
izvazanje ideologije, politike ali na¢ina Zivljenja zahodnih druzb v druga okolja s pomocjo
izvoza kulturnih produktov (Sturken in Cartwright 2001, 322). Kot bomo videli v
nadaljevanju, je slednje problematika, ki je aktualna tudi na podrocju stock fotografije, ki s

pomocjo internetnih tehnologij deluje na globalni ravni.

V prejSnjem poglavju sem navajala Ritchinovo idejo o sodobni fotografiji, ki po
njegovem mnenju ze dolgo ni ve¢ posnetek predmetov v resnicnosti, temveC fotografija
posnetkov, ki ohranjajo kolektivno dojemanje znakov (Ritchin 2009, 22-23). Njegovo idejo
lahko povezemo z Baudrillardovo idejo simulacije in simulakra. Namrec¢, po njegovem
mnenju resni¢nost v postmodernih potrosnih druzbah ne obstaja ve¢ oziroma je nadomescena,
simulirana s kulturnimi simboli in znaki. Prehod od ustvarjanja k neskon¢nemu poustvarjanju
znakov, podob in simulacij razblini razliko med podobo resni¢nosti in resni¢nostjo samo
(Bulc 2004, 60). Baudrillard nadgradi marksisticno kritiko kapitalisticne ideologije s
semiologijo znaka. Njegova teorija simulakra in simulacije porusi Saussurjevo (1997)
strukturalno semiotiko znakov kot sistem oznaCenca (miselna predstava o objektu),
oznacevalca (beseda ali koda za objekt) in referenta (dejanski objekt v resninosti), saj pri
simulaciji ni ve¢ mo¢ lociti in dolocati referente in oznacevalce, znaki obstajajo sami zase in

se ne navezujejo na referente v resnicnosti. Resni¢nost je nadomescena s simboli, ki se ne
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navezujejo na ni¢ vec, in tako simulacija postane resni¢nej$a od resnicnosti: »Simulaker nikoli
ni tisti, ki prikriva resnico, resnica je tista, ki prikriva, da ne obstaja. Simulaker je resnicen.«
(Baudrillard 2002, 166) Sistem kodiranih znakov postane ve¢ kot resnicnost oz. hiper-
resnicnost, simulacija simulacije brez osnove v resni¢nosti, kot kopija brez izvirnika. V hiper-
resni¢nosti simulacija zamenjuje resni¢nost in jo (pre)oblikuje, saj ju v hiper-resni¢nosti ni
moc lociti, zaradi ¢esar postaneta ustvarjalki resni¢nosti. Tudi znak in dobrina sta postala eno,
zato pri potroS$nji ne gre veC za potroSnjo dobrin, temve¢ znakov oziroma Baudrillard
opredeljuje potrosnjo kot manipulacijo znakov (Baudrillard 2002, 22). Dobrine ne doloca
samo njihova uporabna vrednost, temve¢ jih doloc¢a predvsem znakovna vrednost kot simbol
prestiza, elegance ... S tem kapitalizem ne usmerja posameznika samo k potrosnji dolocenih
dobrin, temve¢ k popolni vkljucitvi v potrosnisko druzbo s sprejemanjem njenih norm
obnasanja in delovanja (Bulc 2004, 58). V postmodernih druzbah je simulacija popolnoma
nadomestila resni¢nost, ki tako ne obstaja ve¢, oziroma simulacija je edina resni¢nost, ki jo
poznamo in zivimo. Sodobna druzba tako obstaja le kot simulacija v obliki znakov in
potrebuje ogromne koli¢ine podob, predvsem fotografij, za svoj obstoj. Ta neprestana lakota
po ogromnem Stevilu fotografij se v veliki meri napaja v obseznih zbirkah stock agencij. V
pricujo¢i nalogi se ukvarjam s stock industrijo kot vrsto kulturne produkcije, kjer se
fotografije proizvajajo v sistematiziranem in standardiziranem procesu kot kulturne dobrine.
Za zacetek si oglejmo, kako deluje taksna industrija, kateri so klju¢ni akterji in kak$ni so

procesi proizvajanja fotografij kot kulturnih dobrin.
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4 STOCK FOTOGRAFIJA

»Skoraj vse na svetu je bilo ze fotografirano. Zakaj bi fotografirali Se enkrat, ¢e lahko najdemo
primerno fotografijo v stock arhivih?«

(Dickinson v Tillitt 2005)

Velika vecCina fotografij, ki nas dnevno naslavljajo z oglasnih plakatov, v revijah in z
embalaz izdelkov, ima isti vir — stock agencije. Stock fotografija je tista, ki napaja medijske in
javne prostore z neusahljivim virom vizualnih podob, ilustracij, video posnetkov in predvsem
fotografij, na katere se osredoto¢am v tej diplomski nalogi. Ze samo ime stock fotografija
razkriva bistvo in delovanje te vrste komercialne fotografije, saj beseda stock v angleScini
pomeni zalogo, skladi$¢e. »Srz delovanja stock fotografije je imeti takojSen dostop do podob,
ki prenesejo pomen v krajSem casu, kot ga bralci potrebujejo za obracanje strani.« (Mayes
2005) Stock fotografije so fotografije, ki jih stock agencij prodajajo pod dolo¢enimi pogoji iz
svojih zalog predvsem za uporabo v komercialne promocijske namene. Fotografije, shranjene
v slikovnih bazah, so na voljo za komercialno uporabo pod razlicnimi licen¢nimi pogoji.
Fotografijo lahko opredelimo kot stock fotografijo zgolj na podlagi namena njene uporabe in
ne na podlagi njenih slogovnih zancilnosti, ¢eprav imajo te fotografije svoj prepoznaven
vizualni slog, ki pa ni nujno vedno pravilo. Za te fotografije je znacilno, da so tehnicno
dovrSene, imajo enostaven motiv, ki hitro prenese sporocilo, ter genericno pojavnost, ki jo je

moc¢ aplicirati na ¢im vecje Stevilo razli¢nih pomenov.

Paul Frosh, avtor najbolj iz¢rpne monografije o stock fotografiji, ki je ena od sicer
redkih tovrstnih monografij, postavi naslednjo opredelitev stock fotografije kot » (...) globalni
posel, ki proizvaja, promovira in distribuira fotografske podobe primarno za potrebe
marketinsSkih promocij, oblikovanja embalaze, korporativnih komunikacij in oglasevanja.«

(Frosh 2003, 3)
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4.1 Zsodovina in razvoj stock fotografije

Stock fotografija, kot jo opredeljuje Frosh, obstaja Sele od leta 1975, t.j. od prve Siritve
ameriSke agencije The Image Bank v Kanado. Med prve skromne zacetke bi lahko Steli
prodajanje fotografij krajin, mest, portretov in tihozitij slikarjem v 19. stoletju kot slikarskih
motivov . Francoski fotograf Eugeéne Atget je svoje fotografije Pariza oglaSeval kot
dokumente za slikarje in jih prodajal po slikarskih ateljejih za nekaj penijev (Benjamin 1931,
208). Mimogrede, obsezna zbirka Atgetovih fotografij se danes prodaja kot stock fotografija v
Gettyjevi zbirki arhivskih zgodovinskih fotografij. Njegova fotografija ima podobno funkcijo
in distribucijo kot stock fotografije, s to razliko, da je imela vlogo dokumenta, saj fotografije
niso bile uprizorjene. Konec 19. stoletja so se v periodi¢nih tiskanih izdajah pojavljale

uprizorjene fotografije kot vizualna ilustracija verbalnih besedil (Orwell 2003, 164).

Prvi zametki stock agencij pa segajo v dvajseta leta prejSnjega stoletja., ko so se
pojavile prve slikovne agencije, ki so se poleg s prodajo stereoskopskih slik' ukvarjale tudi s
prodajo fotografij Casopisom. Obstajali so tudi posamezni zbiralci fotografij, ki so ¢asopisom
ponujali fotografije iz svojih zbirk (Miller 1999, 121). Uporaba fotografij v oglaSevanju se je
postopno povecevala do obdobja med obema vojnama, pojavili so se ilustrirani Casopisi,

posledi¢no pa se je razvila tudi vizualna pismenost bralcev (Wells 2004, 205).

Trg stock fotografij se je zacel oblikovati v sedemdesetih letih prejSnjega stoletja, ko
so se pojavile prve specializirane fotografske agencije. V tem obdobju se je na trgu pojavila
tudi vecja potreba po slikovnih podobah in tehnoloSke novosti (prosojnice za negative), ki so
omogocale krozenje vecje koli¢ine fotografij. Povecanje obsega oglasevanja je bil dejavnik, ki
je kljuéno prispeval k vecji koli¢ini podob v medijih. Sedemdeseta leta oznacujejo tudi kot
»zlata leta oglasevanja« (Heimann 2006), saj se je oglasevanje v tem obdobju razcvetelo in
povecalo svoj obseg. Na razvoj je vplivalo tedanje stanje na trzis¢u, ki so ga obvladovali
monopoli in oligopoli telefonskih in naftnih industrij, zaradi katerih tekmovanje s cenami ni
bilo ve¢ glavni dejavnik konkuriranja na trgu, glavno vlogo v konkurenc¢nosti izdelkov so
prevzeli oglasi (Wallechinsky in Wallace 1978, 34). Paul Baran in Paul Sweezy, pomembna

ekonomista tega obdobja, sta o tedanji vlogi oglaSevanja zapisala: »Oglasevanje je

! Stereoskopske slike so fotografije krajin, posnete pod razli¢nimi koti, ki so jih vstavili v napravo, ki je omogocila
tridimenzionalen prikaz posnete pokrajine.
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napredovalo do statusa enega kljuénih zivénih centrov. Vpliv oglasevanja na ekonomijo je

lahko presezen samo z vojsko.« (Baran in Sweezy v Wallechinsky 1978, 34)

Spremenila pa se nista samo koli¢ina in pomen oglaSevanja, temve¢ tudi nacin
oglasevanja. V Ameriki se je desetletje zacelo z recesijo, ki je napovedala konec pretirane
kreativne revolucije. Oglasevalci so korenito zmanjSali stroSke produkcije in postavili nove
zahteve po racionalnih merah oglaSevalske ucinkovitosti (Jackall 2000, 85). Med
racionalizacijo stroskov so oglasevalci iskali cenejSe fotografije za uporabo v oglasih. Poleg
oglasevanja je to obdobje zaznamoval Se en kljucen dejavnik, ki je predstavljal mejnik za
vecjo distribucijo fotografij. Pojav televizije je vplival na ve€jo tekmovalnost med
elektronskimi in tiskanimi mediji za pozornost ljudi, predvsem tiskani mediji so se morali
preoblikovati v novo obliko, ki je bolje ustrezala potrebam bralcev. Vse hitrejSi nacin
zivljenja v industrijskih okoljih je narekoval potrebo po azurnih in predvsem hitrih
informacijah. Ilustrirani ¢asopisi in revije, med njimi Time in Life, ter tematske (npr. Zenske
revije), ki so medijski prostor polnili z vedno vecjo koli¢ino vizualnih podob, ki so prenasale
sporocilo in pritegovale bralce hitreje kot besedilo. Povecanje obsega in razvoj oglasevanja ter
vse vecje Stevilo revij so bili klju¢ni dejavniki, ki so narekovali potrebo po cenejsih, hitro

dostopnih fotografijah, ta pa je oblikovala prve stock agencije.

Najbolj pomembna agencija, ki je kljucno vplivala na oblikovanje stock agencij, kot
jih poznamo danes, je bila newyorska agencija The Image Bank. Prva klju¢na sprememba, ki
jo je vpeljala, je bil dvig kakovosti stock fotografij. Poprej so imele stock fotografije slab
sloves, veljale so za manjvreden, slabsi fotografski material, ki je ponavadi ostajal pri
razlicnih fotografskih projektih (Heron v Frosh 2003, 40). The Image Bank je uspeSno
rekrutirala izbor najboljsih fotografov, ki so dvignili raven tehni¢ne in splo$ne kakovosti stock
fotografij. Namesto zbiranja ostankov so zaceli nacrtno pripravljati in organizirati stock
fotografiranja, kjer fotografi niso ve¢ fotografirali vsebine in motivov, temve¢ koncepte

(Miller 1999, 128).

The Image Bank se je osredotoCila na oglasevalce kot njihove kljucne odjemalce
fotografij. Pri poslovanju so se posluzevali profesionalnih marketinskih strategij, ki so
upostevale oglaSevalske zelje in potrebe ter govorile njihov jezik. Najboljsi primer taksne
strategije je vpeljava kataloga fotografij, ki je slike iz zaprtih arhivov pripeljal neposredno do

strank (Frosh, 2003, 41-42). Zadnja pomembna novost, ki jo je vpeljala ta agencija, pa je ze
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prej omenjena globalna Siritev na tuje trge. S tem se je stock trzisc¢e razsirilo po vsem svetu,
posledi¢no pa tudi prodaja in dobicki. V enem desetletju se je trg stock fotografij bliskovito
razvil in postal dobi¢konosen globalen posel, saj vecina danasnjih stock agencij posluje na

globalni ravni.

4.2 Stock fotografija danes

Stock fotografija je danes Ze ustaljena praksa ustvarjanja in uporabe podob za bolj ali
manj komercialne namene po vsem svetu. Milijardni posel, v katerem se obracajo veliki
dobicki in prevzemi vecjih ali manj$ih agencij, je odgovoren za priblizno 70 odstotkov podob
v oglasevanju, marketingu in oblikovanju (Frosh 2003, 2). Kako je prislo do tolik§nega

razmaha te industrije? Kako deluje in kdo so njeni klju¢ni akter;ji?

Razvoj digitalne fotografije je eden klju¢nih dejavnikov, ki so vplivali na eksplozijo
stock fotografije. Tehnoloski preskok iz analognega na digitalno je klju¢no vplival na vse tri

faze od produkcije in distribucije do kon¢ne potrosnje oziroma uporabe fotografij.

e Produkcija

Digitalizacija produkcije fotografij oziroma preskok iz zapisa analognega filma na
digitalni senzor je revolucija, ki je vplivala na celoten medij fotografije. Predvsem je
produkcija fotografij postala cenovno dostopnejSa, povecale pa so se tudi kreativne
moznosti dodelave fotografij. G. Thompson, direktor marketinga v agenciji
iStockphoto, pravi, da je bil pojav poceni digitalnih zrcalnorefleksnih fotoaparatov, s
katerimi so amaterski fotografi zaceli fotografirati visokoresolucijske slike, klju¢en
dejavnik za razvoj te agencije (Lang 2006). Ne samo tehnoloska oprema kamer,
napredovala je tudi programska oprema za obdelavo fotografij, ki je zamenjala
temnico za razvijanje ter olajsala in predvsem pospesila postprodukcijo vec¢je kolicine
fotografij. Z digitalizacijo se je torej v poslu fotografije pojavilo vecje Stevilo
producentov, med njimi tudi amaterjev, ki ponujajo svoje fotografije ob boku visoko
usposobljenih profesionalcev. Tej temi se bom podrobneje posvetila v naslednjem

delu, ki obravnava trg stock fotografij.
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e Distribucija

Ce je pojav prosojnic za negative v sedemdesetih letih prej$njega stoletja naredil prvo
revolucijo na trgu stock fotografij, ki so takrat prvi¢ postale dostopne na vec¢ lokacijah
hkrati, ne da bi se pri tem izgubila njihova kakovost ali informacije, je digitalizacija to
dvignila na vi§jo raven ohranjanja podatkov in dostopnosti. Visokoresolucijske
fotografije so s pojavom interneta postale dostopne kjer koli na svetu v samo nekaj
trenutkih, fotografije pa se lahko neomejeno podvajajo brez sleherne izgube kakovosti.
Arhiviranje, pregledovanje in iskanje fotografij poteka skoraj izklju¢no prek spleta. Z
digitalizacijo so §irSim mnozicam postale dostopne tudi fotografije iz zgodovinskih
arhivov, ki se postopno pretvarjajo v digitalno obliko in so prav tako dostopne na

spletu, in sicer veliko hitreje, ceneje in preprosteje kot v ¢asu njihovega nastanka.

e Uporaba fotografij

Digitalizacija proizvodnje in distribucije je pospesila in olajsala ta dva procesa, hkrati
pa se je povecala koli¢ina fotografij v stock ponudbi. Digitalni tisk in priprava tiskovin
sta prav tako napredovala in omogocila povecanje koli¢ine fotografij v obtoku
vizualnih gradiv. Ve¢ja ponudba s fizicno in cenovno dostopnostjo pa je hkrati

povecala tudi povprasevanje po podobah.

Celotna industrija stock fotografije je tako zelo strukturirana, da se je oblikovala vrsta
posebnih akterjev, ki so povezani izklju¢no z delovanjem stock trga. Stock agencije, fotografi
in odjemalci fotografij oziroma kupci licenc fotografij so klju¢ni akterji v procesu od
produkcije do kon¢ne uporabe stock fotografije . Stock agencije skrbijo za izbor fotografij,
shranjevanje v slikovnih bazah, poleg tega pa tudi za promocijo in prodajo fotografij. Naloga
stock agencije je, da omogoci posredno vez med odjemalcem fotografije in fotografom, in
sicer tako, da komunicira tako s fotografi, ki zagotavljajo zalogo fotografij v slikovnih bazah,
kot s kupci, ki i8¢ejo po teh bazah. Kupci licenc fotografij so ve€inoma oglasevalci, zalozniki,
uredniki revij in Casopisov, oblikovalci in posamezna podjetja ali celo kupci umetnin (art
buyers), kot se v tujini imenuje poseben kader, ki skrbi za iskanje in nakup potrebnih

vizualnih gradiv.

Kupci stock fotografij placajo pravice za uporabo fotografij, od tod tudi besedna zveza
slike za najem, kot opis stock fotografije (Miller 1999, 121). Fotograf ima avtorsko lastnistvo

fotografij, stock agencija pa je samo posrednik pri prodaji med kupcem in fotografom in ni
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lastnik vseh avtorskih pravic fotografij. Fotografije se zakupijo pod doloenimi pogoji za
tocno doloc¢eno uporabo, od Cesar je odvisna cena licenciranja fotografije. Te fotografije se
uporabljajo predvsem za oglase in promocijo, pa tudi za razli¢ne korporativna gradiva, tako
spletne kot tiskane. Pogosto se pojavljajo tudi ob ¢lankih v razli¢nih revijah in ¢asopisih kot

vizualni prikaz teme ¢lanka.

Stock agencije ponujajo fotografije pod razliénimi pogoji in cenami, pa¢ glede na
narocnikove potrebe in namen uporabe. Za fotografije brez licencnine (royalty-free
photographs) kupci placajo enkraten znesek za veckratno in ¢asovno neomejeno uporabo.
Kljub cenovni ugodnosti pa imajo te fotografije to pomanjkljivost, da jih lahko uporabi ve¢
kupcev v istem Casovnem obdobju za isti namen. Podobni pogoji veljajo za fotografije s
pavsalno licen¢nino (flat-rate photographs), s to razliko, da enkratni placani znesek velja
samo za en namen uporabe fotografije, enega narocnika. Pri licen¢no nadzorovanih
fotografijah (rights-managed photographs) pa je cena dolocena glede na to, kakSen je namen
objave: kje, kdaj, koliko ¢asa in koliko ljudi bo videlo objavljeno fotografijo. Cena teh
fotografij je precej visja kot cena fotografij brez licen¢nine ali s pavSalno licen¢nino, vendar si
kupec s tem zagotovi, da njegova konkurenca ne bo uporabila iste fotografije za isti namen v

istem ¢asovnem obdobju. (Paal 2004)

Za lazjo ponazoritev interakcije in odvisnosti med akterji predstavljam nasledn;ji
mozni scenarij. OglaSevalska agencija potrebuje fotografijo zasneZene pokrajine za oglas. Do
fotografij lahko dostopa na razli¢ne nacine. Dostop prek zgoscenke ali tiskanega kataloga je
vse manj v uporabi, zaradi razvoja spletne tehnologije se namreC¢ danes do katalogov
fotografij dostopa predvsem prek spletnih strani agencij, kjer so fotografije kategorizirane s
pomocjo oznak (tags), ki olajsajo iskanje z zoZevanjem nabora slik. Potencialna agencija bi
tako vpisala iskalne pojme (npr. sneg, zunaj, pokrajina, podnevi) v iskalni niz in dobila nabor
fotografij, ki so oznacene z iskanimi pojmi. Izmed teh agencija nato izbere najustreznejSo
fotografijo in jo zakupi pod doloCenimi pogoji, glede na to, kje, kdaj, za koliko ¢asa in kaksen
namen bo uporabljena. Ko je fotografija placana, jo agencija preko spleta prenese v polni

velikosti in posreduje oblikovalcu, ki jo vkljuci v kon¢ni izdelek.

Proces od posnete fotografije do koncnega prejemnika vkljucuje Stiri kljucne faze:

produkcijo, za katero so poskrbijo fotografi; izbor fotografij, ki jih bo agencija ponudila
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odjemalcem in distribucija podob, za katero skrbi stock agencija; in rekontekstualizacija

fotografije z umestitvijo v dizajn, ki je naloga kulturnih posrednikov (Frosh 2003, 58).

4.3 Stock agencije in trg stock fotografij

Opisani model delovanja stock agencije velja za splosne stock agencije, kot sta Getty
in Corbis, ki obvladujeta kar 40 odstotni delez trga stock fotografij (Photo District News
2005). Vodilna velikana pa se kljub temu razlikujeta po na¢inu delovanja. Corbis je v lastniSki
lasti Billa Gatesa, ki podjetje Ze vec let finan¢no podpira kljub nekaterim neuspesnih
finan¢nim nalozbam, za razliko od Gettyja, ki ima dominanten poloZzaj v industriji in mu je
uspelo celo preoblikovanje industrije. Lastnika te agencije sta bankirja, ki sta na zaCetku
poslovanja kupila vse vodilne agencije v vseh segmentih posla, zbrala obsezen nabor
najboljsih podob ter poenotila sistematizacijo posameznih manjsih agencij in s tem zmanjSala
stroske delovanja. Z Gettyjem se je zacelo novo poglavje v stock fotografiji — korporacijski
velikani, ki trzijo fotografije na globalni ravni. Poleg tega sta vlozila milijone v postavitev
uporabniku najprijaznejSe spletne strani. Kljub velikanom pa lahko na monopoliziranem trgu
prezivijo tudi manjSe specializirane stock agencije, ki se osredotocijo na doloceno tematiko
fotografij, ki niso dostopne v vecjih splosnih bazah. Te so lahko geografsko, tematsko
(krajine, narava, hispanska ali arabska tematika) ali cenovno specializirane, kot so, na primer,

microstock agencije.

Ena najdonosnejSih odlocitev vodstva Gettyja je bil prevzem agencije iStockphoto,
vodilnega akterja na podroCju agencij s sistemom mikroplacil (micropayment agencies).
Tovrstne agencije danes Ze prevzemajo trg ravno zaradi izjemno cenejSih fotografij, ki so
naprodaj zZe za ceno enega dolarja. K razmahu teh agencij je prispevala tudi enostavnost
uporabe njihovih storitev. Namre¢, medtem ko je industrija stock podob z razli¢nimi pogoji
uporabe in licenciranja precej zapletena v oceh novih uporabnikov, pa so agencije s sistemom
mikroplacil zelo priljubljene ravno zato, ker je njihov sistem cenitve toliko enostavne;jsi.
Uporabniki takoj vedo, kaj dobijo za doloCeno ceno brez kakr$nih koli dodatnih pogojev in

omejitev.
Cena in preprostost uporabe sta torej kljucni, presenetljivo pa fotografije teh agencij

po kakovosti ne zaostajajo za licencno nadzorovanimi fotografijami. Presenetljivo zato, ker

vecino teh fotografij prispevajo amaterski fotografi. Za mnoge ljubiteljske fotografe je
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nedeljski konjicek tako postal priloznost za dodaten mesecni zasluzek, microstock agencije pa
so zacele ustvarjati ogromne zasluzke. Trend takSnega nacina poslovanja ima v tujini ze ime:
crowdsourcing, kar pomeni mnozi¢no najemanje zunanjih izvajalcev oziroma iskanje
nadarjenega kadra v mnozici, ki ga agencija placa manj kot redno zaposlene (Howe 2006). Za
razliko od licenéno nadzorovanega modela, torej licenciranja fotografij za tocno doloceno
enkratno uporabo, pri kateri so fotografi zasluzili do 50 odstotni delez z vsako prodajo, je
delez pri mirkoplac¢evanju znatno nizji, vendar pa je prodaja toliko vecja ravno zaradi cenovne

ugodnosti.

Pomembna znacilnost agencij s sistemom mikroplacil je ta, da stock fotografi
komunicirajo med seboj, za razliko od tradicionalnih agencij. Na straneh, ki ponujajo
fotografije, se oblikujejo skupnosti fotografov, ki si med seboj pomagajo z nasveti in drug
drugega izobrazujejo. Tako iStockphoto deluje kot ucilnica za bodoce Gettyjeve fotografe, ki
se pri iStockphotu naucijo pravil poslovanja in tega, kaksne fotografije so zazelene in kaksne
so tehnicne zahteve, ko pa njihovi dobicki dosezejo t.i. diamantni status, jim Getty ponudi

sodelovanje v programu licen¢no nadzorovane fotografije. (Getty Images 2009)

Pojav teh cenej$ih agencij skrbi mnoge profesionalne fotografe in zdruzenja za
profesionalno fotografijo, saj grozijo, da bodo zmanjsale vrednost komercialne fotografije.
Vendar agencije s sistemom mikroplacil odgovarjajo, da so razlogi za skrb odvec, saj ne
tekmujejo z velikimi agencijami za pozornost istih strank. Agencije s sistemom mikroplacil
ciljajo na nove trge, ki storitev stock agencij doslej niso uporabljali (navadni potro$niki in
mala podjetja, nove vrste publikacij, predvsem spletnih izdaj, in vec¢je Stevilo brezplacnikov).
Kljub temu pa nizke cene ponudbe agencij s sistemom mikroplacil Ze vr$ijo pritisk na ostalo

ponudbo stock fotografij (Lang 2006).

Povzamemo lahko s tremi klju¢nimi teznjami industrije vizualnih vsebin po Froshu.
Celotna industrija je lo¢ena od sektorjev digitalne produkcije tehnologije, ceprav je globoko
vpletena v celotno industrijo. Digitalizacija je kljuna za razvoj naslednjih dveh tezen;:
imperialisticnega razSirjanja proizvodov po vsem svetu in odprave tehni¢nih ovir med
razliénimi mediji (fotografija, slikarstvo, film, video), ki postanejo vzajemno pretvorljivi

znotraj enotnega medija (Frosh 2003, 195).
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Proces pridobivanja fotografij iz stock arhivov je izredno enostaven, cenejsi in
predvsem mnogo hitrej$i, kot ¢e bi naro¢niki najeli fotografa in izvedli fotografiranje. Poleg
tega ima kupec pri nakupu stock fotografije ze pregled nad moznostjo izbire in kon¢nim
rezultatom, ki ga bo placal, zato je nalozba Se toliko varnejSa. Pri fotografiji po narocilu
(commissioned photography) je vez med fotografom in naro¢nikom neposredna in ne
vkljuduje posrednikov, kot je stock agencija. Ceprav se zdi ta model popolnoma prilagodljiv
naro¢nikovim potrebam, pa se mnogi raje zatekajo k stock agencijam, predvsem zaradi cene
in dostopnosti. Townsend Dickinson, glavni urednik fotografije pri neki ameriski oglasevalski
agenciji, pravi: »Fotografske agencije so pogosto bolj prozne kot posamezni fotografi. Trende
v industriji zaznajo veliko prej in se hitreje prilagodijo spreminjajocim se zahtevam.«

(Dickinson v Tillitt 2005)

Fotografija po narocilu, ki je opravljena izklju¢no za tocno doloCenega naro¢nika z
dolo¢enim namenom, je sicer najbolj prilagodljiv nacin za pridobivanje fotografij, ki ustrezajo
naro¢nikovim zeljam in potrebam. Cena in stroski te fotografije so neprimerljivo visji od
stock fotografije, ima pa to prednost, da je ekskluzivna, torej zagotavlja, da je ne bo uporabil
noben drug naroc¢nik, poleg tega pa je v€asih tudi edina mozna reSitev, ker Zelene vsebine niso
dostopne v slikovnih bankah (npr. zaradi Zelje po to¢no dolocenem izdelku ali osebi). Cena
fotografije po narocilu je med drugim visja tudi zaradi visje kakovosti fotografije, saj se tu od
fotografa pricakuje vecja kreativna udelezba. Pri fotografiji po naroCilu delo opravljajo
izklju¢no visoko usposobljeni strokovnjaki z ve€letnimi izkuSnjami, za razliko od stock
fotografije, kjer amaterski fotografi niso redkost, pac pa celo postajajo prevladujoci ponudniki

podob za stock agencije.

Razlog za odlocitev za uporabo fotografije po narocilu ni samo motiv, pac¢ pa je lahko
ta tudi slog ali kompetentnost fotografa. Primer za takSno izbiro je serija oglasov za Cadbury
Dairy Milk s fotografijami fotograta Martina Parra (glej sliko 4.1). Fotografije niso izstopale
po vsebini ali akterjih in bi bile zlahka dostopne tudi v stock arhivih (druzina med
nakupovanjem, poslovnez v avtu), vendar pa so bile posnete v tipi¢no cinicnem slogu Martina

Parra, ki je bil kljuCen za sporocilo oglasevalske kampanje.
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Slika 4.1 Oglasa Cadbury Dairy Milk s fotografijama Martina Parra

] .

Real essentials. Real chocolate.

Real smooth. Real chocolate.

Coidbury Clidtany
DAIRY My DAIRY My

vir: Magnumad (2009).

Iz avtorskih fotografij lahko razberemo in prepoznamo avtorja po slogu, kar pri stock
fotografijah ni mogoce. Fotografi v stock fotografiji so anonimni dostavljalci vsebine, brez
avtorske navedbe ob objavi fotografije v medijih. Vendar pa imajo vse stock fotografije
prepoznaven vizualni slog, zaradi Cesar jih je mozno prepoznati kot stock fotografije.
Znacilne so po svojih generi¢nih postavitvah, tehni¢ni dovrSenosti in enostavno dolocljivem
konceptu, ki ga prikazujejo. Fotografije za zalogo (stock) distribuirajo na svetovni ravni,
zaradi Cesar je vizualni jezik bolj homogeniziran, genericen, poenostavljen in omejen v svoji
ikonografiji. David Machin navaja tri klju¢ne vidike stock fotografij: generi¢nost, brez€asnost
in modalnost (Machin 2004, 11). Genericnost se navezuje predvsem na sploSnost,
univerzalnost in nedolocenost lokacije, ki ne izpoveduje to¢ne lokacije, kjer je fotografija
posneta, temve¢ prenasa samo atmosfero okolja (npr. pisarna, narava, urbano okolje). Prav
tako so generi¢ni osebe in modeli, ki pozirajo na fotografiji, kar pomeni, da so lepi in
privlacni, vendar ne izstopajo s svojim videzom in pojavnostjo. Za dolocanje koncepta
fotografije se uporabljajo lastnosti, kot je, na primer, prenosnik, ki omogoca poslovno

konotacijo, ki pa so prav tako generi¢ne, brez branznih oznak ali oblikovnih posebnosti.

PrevladujoCa lastnost stock fotografij je torej njihova generi¢nost ter ¢asovna in
prostorska nedolo¢enost. Stock fotografija ni indeksi¢na, temve¢ deluje na simbolni ravni.
Fotografija kot medij, ki zamrzne trenutek v ¢asu in predstavlja zapis oziroma dokument neke
resni¢nosti, je v tem primeru izniena. Za razliko od novicarske fotografije, pri kateri je

kljuc¢en dokumentarni vidik, se stock fotografija v medijih pojavlja kot spremljava ¢lankov v
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obliki posplosene ilustracije vsebine c¢lanka. Namen te fotografije ni pripovedovanje
vzporedne ali dodatne zgodbe, temveC je njena vloga zgolj okras, estetski ucinek, ki pozivi
Casopisne strani (Milosavljevi¢ 2005, 4-7). Namen stock fotografije je, da simbolicno
predstavlja trzne koncepte in razpoloZenja. Uspeh posamezne stock fotografije pa je
veckratno licenciranje za razlicne namene. Stock fotografije so namenoma ustvarjene kot
vecpomenske, vendar ima njihova veCpomenskost omejitve. Oznake (fags) v stock arhivih se
uporabljajo za kategoriziranje in lazje iskanje fotografij, delujejo pa tudi kot sidri§¢a pomenov
fotografij ter dolo¢ajo nabor potencialnih pomenov, ki jih fotografija lahko prenasa. Ce je za
fotografijo veljalo, da je vredna tiso¢ besed, za stock fotografijo velja, da je vredna toliko,

kolikor oznak ji lahko pripnejo v stock arhivih.

Ze v svojem nagovarjanju ciljnega ob&instva oziroma usmerjenosti k njemu stock
fotografija ni dolocena. Fotografija, ki je pripravljena za objavo v spletnem arhivu, nagovarja
tri ciljne skupine: najprej agencijo oziroma njene selektorje, ki pregledajo tehni¢no ustreznost
fotografij, preden jih vkljuc¢ijo v stock arhiv, sledijo kulturni posredniki, ki izberejo
fotografijo glede na ustreznost sporocila, in nazadnje Se kon¢no ob¢instvo, ki ga nagovarjajo z
namenom, da se poistovetijo s slikami in sporo¢ilom. Generi¢nost fotografij je med drugim
tudi rezultat ugibanja in predvidevanja o potrebah med agencijo, kulturnimi posredniki in
obCinstvom. Agencije skuSajo ponujati fotografije, ki jih bodo izbirali kulturni posredniki, ti
pa i8¢ejo fotografije, ki bodo ustrezale predstavam obcinstva. Ena sama fotografija mora tako
ustrezati ve€ razlicnim zahtevam in potrebam, zato mora biti v svojem pomenu ¢im bolj
odprta za razli¢ne interpretacije. Vse vecje agencije imajo t.i. kreativni raziskovalni oddelek,
ki poskusSa predvideti povprasevanje po fotografijah, Getty pa pripravlja tako imenovana
poroCila MAP (kratica za What Makes A Picture oziroma kaj naredi sliko), ki vsebujejo
podatke o globalnih vizualnih trendih. Nekatere je enostavno predvideti (npr. olimpijske igre,
praznike), so pa tudi zahtevnejSe, ki narekujejo dolgorocno spremljanje demografskih
sprememb in aktualnih dogodkov v druzbi (npr. staranje baby boom generacije in povecanje

hispanske populacije v Ameriki) (Stevenson 2008).

Najbolj uspesne in zazelene so fotografije, ki se prodajo ¢im veckrat v dolocenem
obdobju. Podatki o najbolj prodajanih fotografijah so na voljo na skoraj vsaki agencijski
spletni strani, agencije pa svoje fotografe spodbujajo k ogledu najbolj prodajanih fotografij in
jim svetujejo, naj se zgledujejo po njih. Po drugi strani pa so se agencije Ze zasitile dolocenih

podob, ki so posnete na prakticno enak nacin, zato ne sprejemajo ve¢ doloCenih vrst
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fotografij, razen e so posnete na izredno izviren na¢in. Ceprav stock arhivi ponujajo
neskon¢no izbiro podob in motivov, lahko po podrobnejSem pregledu ugotovimo, da sta
vizualno besedisce in raznovrstnost obilice teh podob zelo omejena, saj ve¢inoma sestojita iz
razliénih modifikacij enih in istih podob. iStockphoto je objavila seznam zazelenih in
nezazelenih fotografij; slednji fotografom odsvetuje nalaganje fotografij letalskih kril,
cveto¢ih roz, zastav in son¢nih zahodov, ker, kot sami pravijo, jih imajo vrh glave dovolj.
Stock fotografija ves cas lovi krhko ravnoteZje med inovativnostjo, kreativnostjo in hkrati

uniformiranostjo ter sledenjem aktualnim trendom v vizualnem oblikovanju.

Najbolj prodajane vzorcéne fotografije pa ne botrujejo samo uniformiranosti in man;jsi
raznovrstnosti stock ponudbe, pa¢ pa tudi problematiki avtorskih pravic. Ogromna koli¢ina
fotografij, ki izvirajo po vsem svetu, onemogoca pregled in nadzor nad avtorstvom. Vsaka
agencija svoje fotografe pogodbeno obvezuje, da objavljajo lastne avtorske fotografije, vendar
dejstvo, da je fotograf lastnorocno posnel fotografijo, Se ne zagotavlja, da delo ne krsi
avtorskih pravic. V intervjuju s Penny Gentieu, nekdanjo Gettyjevo fotografinjo, avtorica
razkriva, kako je Getty spodbujal fotografe iz Evrope, naj posnemajo njen nacin fotografiranja
otrok v razli¢nih obdobjih odraS¢anja, kar je bila njena posebnost v Gettyjevem arhivu. Njene
fotografije so bile namre¢ ene najbolj prodajanih, agencija pa lahko iztrzi ve¢ denarja z
licenciranjem, Ce je avtor fotografij Evropejec. Avtorica je izgubila tozbo iz naslova krSenja
avtorskih pravic, ki jo je sproZila proti Gettyju, in sicer kljub pri¢evanjem fotografov o
neposrednih navodilih Gettyja, kak$ne naj bodo fotografije, in pri¢evanjem strokovnjakov, da

so fotografije skorajda enake po slogu in znacilnostih (Holland 2009).

Sama sem pri delu asistentke fotografa opazila zanimiv in presenetljiv obrat, ko je bila
avtorska fotografija po narocCilu dejansko plagiat stock fotografije. Pri razlicnih projektih
ustvarjanja oglasevalske fotografije po narocilu oglasevalska agencija posreduje fotografu
skico zelene fotografije v obliki stock fotografije. V stock arhivih poiscejo fotografijo, ki je ne
odkupijo, temve¢ uporabijo fotografijo v manjsi resoluciji, ki jo okvirno oblikujejo v bodoci
oglas. Na ta nacin fotograf tono ve, kaj si agencija zeli, ve, na kaj mora biti pozoren pri
fotografiji zaradi nadaljnjega oblikovanja, pa tudi oglasevalska agencija ve, kakSen izdelek
lahko pricakuje. Ce so stock arhive na zadetku polnili predvsem ostanki naro¢niskih
projektov, imajo sedaj novo vlogo vzora za avtorske komercialne projekte. Cenovna
dostopnost stock fotografij v tem primeru ne velja, saj je fotografija po naro€ilu v Sloveniji v

nekaterih primerih $e vedno ugodnejsa izbira kot licen¢no nadzorovane stock fotografije.
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Nenavajanje avtorjev in nevidnost same industrije stock fotografije sta problemati¢na,
ker vecina potroSnikov ne more izslediti procesa produkcije in s tem tudi ne more ugotoviti, v
¢igavem interesu so fotografije in kdo ima posledi¢no nadzor nad reprezentacijami. Stock
fotografija je uresniCitev Barthesovih idej iz eseja Smrt avtorja, kjer pravi, da morajo bralci
besedilo lociti od avtorja kot druzbenega in zgodovinskega subjekta, zato da se osvobodijo
narativne in interpretativne sugestije (Barthes 1978). Niso zgolj potrosniki tisti, ki ne morejo
slediti izvoru fotografije. Enako velja tudi v obratni smeri. Namre¢, avtorji fotografij nimajo
nadzora nad tem, kje, kako in v kakSnem kontekstu se uporabljajo njihove fotografije. Sam
postopek stock produkcije iztrga fotografije iz njihovega izvornega konteksta, jih poenoti in
zdruzi v abstraktne podobe, med katerimi ni ve¢ razlik, povezanih z avtorskimi slogi ali

mediji (Frosh 2003, 197).

4.4 Apropriacijska raba stock fotografij

Stock fotografije so namenjene za uporabo v trzne in promocijske namene. Kljub temu
pa obstajajo tudi primeri uporabe, ki nimajo trznega ozadja, temve¢ nasprotno, poskusajo
pokazati njihovo pravo naravo in problemati¢nost. Njihova uporaba je diskurzivna, reflektira
njihov status in druzbeno vlogo. Martha Rosler v seriji Bringing the War Home: House
Beautiful predstavi fotomontaze, kolaze podob iz vojne v Vietnamu in Iraku, skupaj z izrezki
iz modnih revij in oglasov, mnoge od teh pa izvirajo iz stock zalog. KolaZiranje fotografij iz
stock arhivov s fotografijami iz novicarskih fotografskih agencij ima za posledico meSanje
modernih interiorjev z nasiljem in brutalnimi podobami vojnega trpljenja (glej sliko 4.2 in
sliko 4.3). Postavni manekeni opravljajo vsakodnevne rutine v domacih udobnih prostorih, ki
postanejo bizarni in absurdni ob meSanju z vojno tematiko ter pritegnejo pozornost na
ignoranco zahodnih druzb do dogajanja po svetu. AvtoriCina dela izrazajo frustracijo nad
podobami v potrosniskih mediji, ki zanikajo interakcijo med politicno in ekonomsko
povezavo udobnega domacega naslanjaca in Stevilnimi Zrtvami vojne na drugi strani sveta

(Cottingham 1991).
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Slika 4.2in Slika 4.3: Martha Rosler 2004, Bringing the War Home: House Beautiful
. ). W

vir: Alexandriaclark (2009).

Multimedijska umetnica Cassandra Jones prav tako uporablja kolaziranje stock
fotografij pri svojih projektih. Na spletnih drazbah kupi najcenejSe kolekcije fotografij na
zgoscenkah, slike digitalno razreze in kolazirano oblikuje v ponavljajoCe se vzorce s pomocjo
programa za urejanje slik (glej sliko 4.4), nastale vzorce nato natisne na tapeto in v galeriji
razstavi kot umetnisko instalacijo prostora (glej sliko 4.5). Fotografije roznatih flamingov,
oblikovane v cvetli¢ne vzorce, porajajo vpraSanja estetike kiCa in reprezentacij narave v
modernih okoljih. S kolekcijo stock fotografij ameriSkih navijacic pa avtorica problematizira
dvojno konotacijo druzinskih vrednot in pornografije. »Vecino fotografij si ne ogledamo po
zavestni odlocitvi, prav tako fotografije nimajo svojega posebnega prostora ali casa,
navidezno (...) se ponujajo brezpla¢no. Medtem ko slikarska dela in filmi sami sebe ponujajo
kritiéni pozornosti kot objekti. Fotografije pa so sprejete kot okolje.« (Burgin 1982, 143,
avtorjevi poudarki) Njeno delo spodbuja modernega cloveka, ki ne posveca pozornosti
fotografijam okoli sebe, naj si jih ogleda poblize in se vprasa o njihovem nastanku, izvoru in

predvsem kriti¢no razmisli o njihovem pomenu.
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Slika 4.4 in Slika 4.5 Cassandra Jones 2005, Good Cheer Wallpaper #1

seoosol

heto 00005008

vir: Cassandrac (2009).

Izredno zanimiv je Gettyjev projekt, imenovan 10 Ways Visual Inspiration

(10ways.gettyimages.com 2009), pri katerem so sodelovali s petimi svetovnimi oblikovalci, ki

so pripravili interaktivne spletne izkusnje, skozi katere uporabniki spoznavajo, kaj naredi
vizualni jezik tako mocan in kam nas lahko popelje. Podobe, uporabljene v teh projektih, je
prispeval Getty, spletne interaktivne izkusSnje pa uporabnike navdihujejo in spodbujajo k
novim nac¢inom uporabe podob. Stock industrijo pogosto kritizirajo zaradi generi¢nosti in
uniformiranosti ponudbe, zato se Getty trudi spremeniti to dojemanje in prikazati podobe v
novi, kreativni lu¢i. Pri Gettyju pa se poleg problema pomanjkanja izvirnosti zavedajo tudi
moci podob v druzbenem delovanju. Od leta 2003 dejavno sodelujejo v boju proti virusu HIV,
tako da so tej tematiki posvetili ve¢ kot 10.000 fotografij v njihovem spletnem arhivu, ki jih

podarjajo v nekomercialne dobrodelne namene ozavescanja o aidsu (GBC Impact 2009).

V prvem delu naloge sem predstavila podobe kot vse bolj prevladujoo obliko
komunikacije v sodobnih druzbah in njihovo vlogo ideoloSkega orodja pri utrjevanju
druzbenih norm in pomenov. Se posebej sem se osredotoéila na fotografske podobe in njihovo
posebno vez z resni¢nostjo, predstavila pa sem tudi razvoj in nacin delovanja stock industrije.
V nadaljevanju bom preucevala konkretne proizvode te industrije, in sicer se bom posvetila

analizi stock fotografij dveh spletnih stock agencij.
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5 DISKURZIVNA ANALIZA REPREZENTACIJ KONCEPTOV V STOCK
ARHIVIH

»Kar koli vam pade na pamet.« (oglas Getty Images)

Namen te diplomske naloge je raziskati, kako delujejo stock fotografije v potrosnih
druzbah. V prvih poglavjih naloge sem s pomocjo razli¢nih teorij razlozila, kako podobe
oblikujejo pomene in razporeditev moci v druzbi. V tem delu naloge pa se zelim osredotociti
na stock fotografije kot prevladujoce podobe v sodobnih okoljih oziroma kot vizualne slovarje
besedisca sodobne vizualne kulture. Tako si bom zastavila naslednja klju¢na vpraSanja. Kaj
prikazujejo in, predvsem, kako to prikazujejo? Kateremu interesu v druzbi ustrezajo? Kaj je
izloCeno iz reprezentacij? In, seveda, kakSne so posledice za vizualno kulturo modernih druzb

in kaksna je funkcija stock fotografij?

Odgovore na ta vprasanja bom poiskala v obseZnih spletnih arhivih stock agencij, za
analizo vizualnega gradiva pa sem izbrala diskurzivno analizo, ki je po mojem mnenju najbolj
primerna, saj se uporablja za raziskovanje vprasanja, kako podobe oblikujejo dolocene
poglede na druzbeno Zivljenje ali, natan¢neje, kako podobe oblikujejo te dolo¢ene poglede kot
resnicne ali »normalne«. Predmet raziskovanja diskurzive analize so verbalna besedila in
vizualne podobe, preko katerih se artikulirajo diskurzi, t.j. skupina trditev, ki oblikujejo nacin
razmi$ljanja o doloceni stvari in nacin naSega delovanja na podlagi tega razmisljanja. Gre
torej za doloCeno znanje o svetu, ki oblikuje dolo¢eno razumevanje tega sveta in delovanja
stvari v njem (Rose 2005, 136). Delovanje diskurza je produktivno, saj oblikuje svet po svojih
predpostavkah, torej glede na lastno razumevanje in znanje o svetu. V vsaki instituciji
obstajajo pravila in konvencije, ki kot take oblikujejo druzbena okolja in subjekte znotraj njih.
Lahko bi rekli, da je diskurz vrsta »hiSnega reda« za razli¢ne institucije in prakse, kot so, na

primer, umetnost, medicina, izobrazevanje ...

Michel Foucault, utemeljitelj diskurzivne analize, je trdil, da mo¢ v druzbi ne poteka
izkljuéno v smeri od vladajoce elite navzdol. V druzbi ne obstaja samo en vseobsegajoci
diskurz dominantnega druzbenega razreda, temveC je diskurz vseprisoten in obstaja vec
razlicnih diskurzov, ki se ves Cas borijo za prevlado in mo¢ v druzbi. Mo¢ diskurza lezi v
predpostavki, da predstavlja absolutno resnico, v katero ne dvomimo in o kateri se ne

sprasujemo, zato deluje neopazno, njegovega delovanja pa se niti ne zavedamo. Foucault se je
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v svojih delih posvecal vsakodnevnim rutinam, ki jih jemljemo za dane, ter nainom, na
katere razlicne institucije prek diskurza dolocajo, kaj je normalno oziroma odklonsko (Rose

2005, 137-139).

V okviru diskurzivne analize v nadaljevanju bom analizirala reprezentacije koncepta
uspeha in reprezentacije koncepta smrti. Oba koncepta sem izbrala zato, ker izrazata diskurze
sodobnih potros$nih druzb z reprezentacijami (uspeh specificno, kaj je uspeh in kdo so uspesni
posamezniki; in smrt kot tabuizirana tema v druzbi, katere reprezentacije razkrivajo
tesnobnost posameznikov do lastne minljivosti). Vseprisotnost stock fotografij v sodobnih
potrosnih okoljih deluje kot ozadje ali tapete vsakdana posameznikov. Fotografije so skoraj
neopazne. Ceprav je njihova funkcija, da pritegnejo pozornost, gledalcev dejansko ne
spodbujajo, naj se vprasajo o njihovem izvoru, na¢inu produkcije in ucinku, ki ga imajo. Kot
del nasega vsakodnevnega ozadja nam nenehno prikazujejo reprezentacije sveta kot normalne,
pristne in samoumevne. Stock arhivi so po mojem mnenju odli¢en vir za analizo sodobne
vizualne kulture, saj vsebujejo fotografije, ki se najpogosteje pojavljajo v medijskih
publikacijah, poleg tega pa so ustvarjene in distribuirane na podlagi druzbenih pri¢akovanj in
stereotipov in kot take posledi¢no izraz prevladujocih diskurzov v druzbi. Kot pravi Frosh:
»Stock katalogi zbirajo in producirajo — znotraj specifi¢nih tekstualnih okvirjev — osnovne
arhivske enote repertoarja podob, ki ga lahko vzamemo kot pomembnega za vecja potroSna
obCinstva. Delujejo torej kot koncentrirani reprezentacijski prostori.« (Frosh 2003, 118)
Predstavljajo, kaj je vredno komunicirati, kaj naj bo videno v potro$nih druzbah in kaj je

normalno, ¢lovesko v potrosnih druzbah.

Ponudba stock agencij je zaradi lazjega iskanja in pregledovanja uporabnikov
razvrS¢ena v kategorije podob. Kategorije niso poimenovane po motivih na fotografijah,
temvec¢ po konceptu, ki ga lahko razberemo oziroma zaznamo iz fotografije, trznih namenov,
kar omogoca lazje pregledovanje kulturnih posrednikov, ki iS¢ejo fotografije po tem merilu.
Funkcija stock fotografij je, da v kon¢nem oglasu sporocajo doloCeno atmosfero, custvo
oziroma koncept, ki ga potro$niki poveZejo z oglasevanim proizvodom. PotroSniki berejo
stock fotografije kot metafore, nanje delujejo kot spodbujevalci zelenih obcutkov, ki dajejo
oglasom moc¢ prepri¢ati posameznike, da lahko z nakupom gazirane pijace kupijo
prijateljstvo, svezino ali zdravje. Koncept fotografije, kot sem razlozila Ze v prejSnjih
poglavjih, je osnovna sporocilna enota podobe, torej ideja ali Custvo, ki ga fotografija sporoca.

Koncept iz stock industrije je v diskurzivni analizi poimenovan tema, v nadaljevanju analize
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pa bom uporabljala izraz koncept. Kategorizacija fotografij v arhivu je dolo¢ena z osnovnih
konceptom, ki ga fotografija predstavlja. Koncept skréi vsebino fotografije na eno samo
besedo, kot je svoboda, moc¢ ali sodelovanje. Koncept v stock industriji deluje kot pomoc za
poustvarjanje materializiranih in abstraktnih jeder kulturnih pomenov prek ponovne stilizacije
(Frosh 2003, 78). Naloga koncepta je med drugim tudi poenotenje produkcije, distribucije in
uporabe fotografij. Na nestalnem trgu, ki zahteva nenehna tvegana ugibanja o Zeljah in
potrebah trga, pa koncepti prinaSajo doloceno stalnost, predvidljivost in komunikacijo v
skupnem jeziku med tremi klju¢nimi akterji. Z gradivi, kot je iStockphotov priro¢nik za nove
fotografe, stock agencije nagovarjajo svoje fotografe naj fotografirajo koncepte in ne vsebino.
S tem zmanjSujejo avtonomijo fotografov, saj je sistem tisti, doloc¢a, kaj in kako naj
fotografirajo. Ce je veja dostopnost tehnologije botrovala vedjemu stevilu ljudi, ki se
ukvarjajo s fotografijo, in demokratizaciji ustvarjanja podob, pa to Se ne pomeni, da se je s
tem povecala tudi pluralnost fotografij, saj vsi fotografirajo bolj ali manj iste motive v skladu

s trenutnimi vizualnimi trendi, da si zagotovijo ¢im vecji zasluzek.

Klasifikacija fotografij v arhivih Se ne pomeni dokon¢ne dolocitve pomenov, ceprav
stock agencije s tem Ze spodbujajo naro¢nike k razmisljanju o dolo¢enem pomenu fotografije
oziroma k doloCanju potencialnega polja pomenov. Pomen stock fotografij se dokonc¢no
zasidra pri kon¢ni uporabi v oglasih ali publikacijah z uporabo besedila. »Z izjemo podroc¢ja
reklame, kjer mora biti smisel jasen in razloen samo zaradi njegove trgovske narave, se
semiologija fotografije omejuje na imenitne performanse nekaj portretistov. Za vse ostalo, za
vse druge »dobre« fotografije lahko recemo le to, da objekt govori, da nas nejasno napeljuje k
misljenju.« (Barthes 1992, 37) Kot je ugotovil ze Barthes, komercialna uporaba fotografij v
oglasih zasidra pomene in jih omeji na in ukles¢i v jasen, Zelen pomen z uporabo
spremljajocih besedil. Besedilne oznake v arhivih zozijo in dolo¢ijo nadaljnje potencialne
pomene stock fotografij. Nacin kategorizacije, ki predvideva nadaljnjo uporabo fotografij, pa

implicira tudi prve pomembne zakljucke o druzbenih diskurzih.

5.1 Analiza kategorizacije in konceptov stock arhivov

Za zacetek si bom poblizje ogledala, kako so fotografije kategorizirane v stock arhivih.
Analizirala bom dva spletna arhiva, ki sta sicer v skupnem lastnistvu, vendar imata razli¢ne
nacine poslovanja: iStockphoto (microstock agencija) in Getty Images(klasi¢na stock

agencija). Ob pregledu Gettyjevega obseznega seznama kategorij takoj opazimo, da je ve€ina
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kategorij poimenovana po atmosferah, vrednotah in obcutjih, kar jasno kaze na to, da je
uporaba arhiva v prvi vrsti namenjena profesionalnim kulturnim posrednikom. Nasprotje tega
je iStockphotov arhiv, kjer so kategorije vefinoma poimenovane po motiviki, saj so
namenjene manj zahtevnim uporabnikom, ki i$¢ejo fotografije po tem merilu. Gettyjevi
koncepti so pretezno pozitivna custvena stanja (npr. veselje, sreca, uspeh, zabava ...), Ceprav
negativna Custvena stanja niso izvzeta iz stock arhivov, je pa njihova koli¢ina manjSa v
primerjavi s pozitivnimi koncepti. Kulturni posredniki Zelijo, da oglasevani izdelki in storitve
zbujajo pozitivna Custvena stanja v uporabnikih, zato je povpraSevanje po pozitivno

konotirajocih fotografijah toliko vecje.

Kategoriziranje ljudi v Gettyjevem arhivu je prav tako prilagojeno potrebam trznikov
in oglasevalcev. Merila, ki omogocajo iskanje dolocenega tipa ¢loveka, so tako opredeljena s
spolom, strateskimi trznimi starostnimi obdobji in etni¢nimi skupinami. Odkar se je v trzenju
pojavila teznja po bolj segmentiranem in specificiranem ciljanju potrosnikov, se je spremenila
tudi razdelitev kategorij v stock arhivih. Ustaljeno kategoriziranje — dojencek, otrok, najstnik,
odrasel clovek, starejsi odrasel ¢lovek — so Se dodatno razdelili v konkretne kategorije starosti
— 6-7 let, 50-54 let. Stock reprezentacije opredeljujejo posameznike kot potrosnike, zanimiva
pa je tudi kategorija Resnicni ljudje kot skupina, ki je lo¢ena od vseh ostalih, torej kot

posebnost in izjema.

V arhivu agencije iStockphoto so posamezne kategorije razvr§¢ene v okvir posmeznih
tematskih sklopov. Med njimi zaman i§¢emo sklop Ljudje, najdemo pa sklop Zivijenjski slogi,
kamor so uvrS¢ene kategorije Odrasli, Otroci, Starejsi. V tem sklopu najdemo tudi loceni
kategoriji Homoseksualci in Druzina. Kljub temu, da so reprezentacije homoseksualcev
prisotne v stock arhivih, pa njihova kategorizacija jasno izraza druZbeno nesprejemanje
zakonske opredelitve homoseksualcev in problematiko istospolnega starSevstva. Ameriski
kulturni imperializem je oCiten v sklopu Praznovanja in prazniki, ki vklju¢uje samo ameriske
kr§canske praznike, vkljuéno s prazniki, ki jih praznujejo samo v ZDA (zahvalni dan in no¢
Zarovnic). V tematskem sklopu Sport in prosti ¢as najdemo samo $portne dejavnosti, in sicer
kot edino prostocasno dejavnost, kar kaze na vse vecjo popularizacijo zdravega prezivljanja
prostega casa v sodobnih druzbah. Posamezniki v modernih druzbah posvecajo ¢as izven dela
gibanju kot nacinu zdravega Zivljenja, saj je zdravje njihova lastna odgovornost, s tem pa

skrbijo, da so v najboljsi formi za delo (Ule 2003; Kamin 2006).
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Zanimiva je tudi kategorizacija koncepta zdravja, ki se pojavlja v dveh lo¢enih
tematskih sklopih. Prvi¢ se pojavi v sklopu Zdravje in lepota, kamor so uvrsceni tudi koncepti
Alternativna medicina, Seksualnost, Moda in Kopalnica. Uvrstitev zdravja v iste kategorije,
kamor se uvrscajo tudi koncepti lepote, kaze na druzbeno prepricanje, da je zdravje lepo in
estetsko (Bailey 2009; Bjerke in Polegato 2006), bolezen pa posledi¢no grda. Koncept zdravja
pa se pojavi tudi v sklopu Znanost in medicina, v katerem se pojavljajo tudi koncepti
Zdravila, Oprema, Zobozdravstvo, Osebje in Raziskave. Lahko bi rekli, da dvojno
kategoriziranje kaze na trzno razlikovanje med zdravstvom za osebno rabo (brez recepta) kot
neznanstvenim podro¢jem in zdravstvom kot znanstvenim podro¢jem, kjer zdravila na recept
predpisuje usposobljeno osebje. Tradicionalna zahodna medicina je uvrS€ena v znanstveno
kategorijo, vse ostale vrste medicine in zdravljenj pa so uvrscene v alternativno medicino v
sklopu Zdravje in lepota kot nestrokovne prakse za manjsSe, lepotne popravke, kar potrjuje
superiornost in priznanost tradicionalne zahodne medicine kot edinega pravega in druzbeno

priznanega zdravljenja.

Kategorizacija ogromne koli¢ine fotografij v arhivih je nujna, saj fotografije pribliza
bodo¢im kupcem in naredi njihovo uporabo prijaznejSo. Kljub temu pa je problemati¢na, ker
med drugim tudi doloca, kako naj uporabniki razmisljajo o fotografijah ter nadzirajo njihov
potencialen pomen in uporabo. Vpliv je obojestranski; tudi uporabniki namre¢ vplivajo na
vsebinsko ponudbo v zalogah. Povprasevanje usmerja ponudbo v koncentriranje najbolj
iskanih in prodajanih podob. Po podatkih o najbolj iskanem fotografskem gradivu v spletnih
arhivih od leta 2006 do leta 2008 se pojem posel uvrs¢a med prvih deset najveckrat vneSenih
iskanih pojmov na Gettyjevi spletni strani (Stevenson 2008). V slikovnih zalogah tako ne
bomo nasli kategorij, kot so revscina, vojna ali clovekove pravice, ker naj ne bi bile trzno
zanimive. Namesto tega pa bomo nasli druzbene koncepte obilja, konflikta in svobode. Na ta
nacin stock fotografija sodeluje v selektivni kategorizaciji reprezentacij stvarnosti (Frosh
2003, 8). Ob vsem obilju fotografij v stock arhivih bi lahko pri¢akovali, da bomo tam nasli
vse potencialne reprezentacije druzbenega dogajanja, vendar so v te arhive vklju¢ene samo
reprezentacije, ki predstavljajo svet, kot ga vidijo komercialne korporacije. Ogromna koli¢ina
fotografij v stock arhivih Se ne pomeni raznolikosti podob, saj so te podobe bolj ali manj
razliCice istih podob, ki dejansko zmanjSujejo reprezentacijsko polje. Prikazujejo stiliziran,
harmoniziran korporativni svet individualizma, ki je abstrahiran od politike in druzbe (Machin
2008). Svet, v katerem ni prostora za reprezentacije manjsin, delavskega razreda in

kapitalisti¢nega izkori$¢anja. Z globalnim razmahom digitalnih tehnologij se $iri tudi kulturni
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imperializem Zahoda in njegov pogled na »nerazviti« Vzhod. Reprezentacije nezahodnih
kultur so sicer vkljuCene v stock arhive, vendar so prikazane kot eksoticne, etnoloske
posebnosti. Na tem mestu vkljuCujem dalj$i Froshev citat, ki jedrnato povzema vlogo

konceptov:

Koncepti tvorijo posebno vrsto retorike, kakrsna se uporablia v samem srcu stock
fotografije kot sistem kulturne produkcije, osnovan na recikliranju podob,; se pravi
retoriko, ki zanika — kot komercialni in semioticni imperativ — specificnost lastne
prepricljive metaforicne moci, ki jo maskira kot cisto denominacijo psiholoskih,
druzbenih in kulturnih vrednot, preoblikovanih v idealna dusevna stanja. (Frosh 2003,

82)

Z drugimi besedami, stock predstavlja svet, ki je ideolosko nastavljen in v harmoniji s
potros$nistvom (Machin 2004, 316). Ta problematika pa ni aktualna samo za novejse
fotografske podobe, temveC tudi za reprezentacije preteklosti, ki so delezne podobnega
odbiranja, saj se pri uvrs¢anju fotografskega gradiva v arhive prednostno obdeluje samo
fotografije, ki bodo zagotovo povrnile stroske skeniranja, torej bodo trzno zanimive. S tem

odbirajo tudi zgodovinske reprezentacije in doloc¢ajo reprezentacijsko polje preteklosti.

5.2 Diskurzivna analiza stock fotografij

V nadaljevanju se bom osredotocila na konkretne reprezentacije izbranih fotografij iz
istih dveh stock arhivov, ki sem jih analizirala Ze pri kategorizaciji fotografij, torej Getty
Images in iStockphoto®. Analizirala sem vzorec prvih 300 fotografij v iskalnih zadetkih
dolocenega koncepta. Rezultate iskanja sem filtrirala, tako da so bile v rezultate iskanja
uvrséene izkljucno fotografije brez ilustracij, video posnetkov in zvokov. V spletnem arhivu
iStockphoto lahko uporabnik razvr$¢a fotografije glede na relevantnost, starost, naslov,
avtorja, oceno, velikost in Stevilo nalaganj, zato sem jih razvrstila po najvecji relevantnosti
glede na iskalni pojem. Getty nima slednje moZznosti razvr§€anja, zato slike niso razvr§¢ene po
mojih merilih, temve¢ po njihovih prednastavljenih merilih, ki pa mi jih niso Zeleli razkriti.
Pri izbranih fotografijah sem analizirala oziroma preucevala izbiro motivike na fotografiji in

nacin, kako je ta motivika prikazana. Pri analizi naCina reprezentacije sem se osredotocila na

2 Vse fotografije v petem poglavju (slike 5.1 do 5.87) so nalozene s spletnih strani Gettyimages in iStockphoto,
celoten raziskovalni vzorec je dostopen na spletnem naslovu: http://drop.io/mjvzorec.
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naslednje elemente fotografij: kompozicijo, zorni kot kamere, modalnost, barve, uokvirjanje

in perspektivo.

5.2.1 Analiza koncepta uspeha

Prvi koncept, katerega reprezentacije so bile predmet mojega raziskovanja, je uspeh.
Ta beseda ima lahko ve¢ razliénih pomenov — kot dosezek oziroma pozitiven izzid nekega
prizadevanja ali kot stopnja druzbenega statusa. Uspeh kot pomembna vrednota v druzbi
deluje kot motivator, pa tudi kot sredstvo nagrajevanja. Priznanja, pokali, plakete in medalje
so simboli¢ni predmeti, ki sluzijo kot metafora uspeha. Reprezentacije le-teh so prisotne tudi
v stock arhivih, najdemo pa Se veliko reprezentacij Sampanjca, plutovinastih zamaSkov in
trkajocih kozarcev kot Se en simbol proslavljanja uspeSnega dosezka. Predvsem na spletni
strani iStockophoto lahko v kategoriji Uspeh najdemo vecje Stevilo fotografij denarja (glej
sliko 5.1 in sliko 5.8), ki je najbolj oCitna reprezentacija tega, kako si sodobne kapitalisti¢ne
druzb predstavljajo uspeh predvsem kot financno uspesnost. Podobno lahko v tej kategoriji
najdemo fotografije razko§ja in prestiznih predmetov, kot so dragi avtomobili, vile ... (glej
sliki 5.3 in 5.6) RazkoS$ni predmeti torej simboli¢no reprezentirajo uspeh kot finan¢ni dosezek.
Najdemo tudi vecje Stevilo reprezentacij lestve kot simbola uspeha, vzpenjanja po hierarhiji

druzbene lestvice.

Kot metafora uspeha so v tej kategoriji pogoste tudi fotografije ribe, ujete na trnek,
podrtih kegljev, zmagovalnih kombinacij na igralniSkih avtomatih in igrah na sreco (glej slike
5.2, 5.4 in 5.5). Te fotografije reprezentirajo pomen uspeha kot pozitiven izid prizadevanj.
Sportna tematika je prav tako prisotna s posnetki $portnikov na cilju in pozicij $ah mat.
Reprezentacije simbolicnih predmetov prikazujejo kapitalisticno usmerjenost druzbe, v
katerih zivimo, kjer je denar izredno pomembna vrednota, za pridobitev denarja pa je

potrebno premagati in prehiteti ostale tekmece.
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Slika 5.1 Slika 5.2 Slika 5.3

Slika 5.5

Slika 5.9

Vir za slike 5.1-5.9: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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V okviru te kategorije so se mi zdele najbolj zanimive reprezentacije uspesSnih
posameznikov. Zasledila sem tri razlicne tipe reprezentacij uspeSnih posameznikov:
poslovnezi, diplomanti in Sportniki. Poslovneze napovedujejo poslovna obleka in uporaba
prenosnih ra¢unalnikov, diplomante ameriSka uniforma diplomantov s ¢rno ¢epico, Sportnike
pa Sportna oblacdila, znacilna za dolocen Sport. Med temi tremi tipi koli¢insko prevladujejo
reprezentacije poslovnezev, kar implicira teznjo zahodnih druzb, da uspeh posameznikov

merijo s karierno uspesnostjo.

V nadaljevanju bom podrobneje analizirala tipi¢ne fotografije uspesnih poslovnezev iz
obeh arhivov, osredotocCila pa se bom predvsem na razlike med reprezentacijami moskih in
zensk. Reprezentacije zensk so pogost predmet raziskav, saj reprezentacije razkrivajo zensko
podrejenost in neenakopravnosti v patriarhalni druzbi. Medijske reprezentacije Zensk so do
zgodnjih sedemdestih let prejSnjega stoletja temeljile na prikazih zensk kot gospodinj, mater
in Zena v intimnih domacih sferah (Machin 2004, 324). Pogostost iskanja pojma Zenska v
stock zalogah se je v zadnjih letih povzpela iz osmega na prvo mesto, kar pripisujejo vecji
prisotnosti zensk v poslovnem svetu, pa tudi dejstvu, da oglasevalci vse bolj nagovarjajo
zenske kot potrosnice. Nekaj podobnega se je zgodilo tudi z reprezentacijo homoseksualne
populacije, ki je vzporedno z vecjo sprejemljivostjo v druzbi in rastoCo pomembnostjo kot
skupina potroSnikov dobila svoje mesto v stock kategorij idlternativni Zivljenjski slogi (Miller
1999, 123). Danes reprezentacija poslovnih Zensk ni nobena redkost, vendar pa primerjava
reprezentacij poslovnih moskih in reprezentacij poslovnih Zzenskih razkrije razlike, ki
izpricujejo neenakopraven polozaj zensk v patriarhalni druzbi. Med pregledovanjem zadetkov
na Gettyjevi in iStockphotovi spletnih straneh sem opazila vecje Stevilo fotografij s skupnimi
znalilnostmi. V kategoriji Uspeh sem pricakovala, da bo ve€ina modelov, fotografiranih iz
nizjega zornega kota, izrazala mo¢ in superiornost in narekovala spostovanje. Kljub temu pa
sem opazila, da so Zenske veckrat fotografirane iz visje perspektive, ki postavi subjekte na
fotografiji v polozaj obvladanosti in podrejenosti. Poleg tega visji zorni kot, uporabljen pri
zenskah, ponuja bolj$i pogled na Zensko oprsje in obraz, kar je Se posebej razvidno na
fotografijah, kjer je Zenska predstavljena na nacin, ki ugaja predvsem moskemu pogledu (glej

sliki 5.11 in 5.12).
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Slika 5.10

Slika 5.11

Slika 5.12

Vir za slike 5.10-5.14: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Kot smo lahko videli Ze pri prejSnjem sklopu analiziranih fotografij, Zenske ve¢inoma upirajo
oci v gledalca. Opazila pa sem, da je moski pogled v bliznjih, priblizanih posnetkih usmerjen
stran od gledalca. Pogled, uprt v gledalca, od gledalca nekaj zahteva, ga nagovarja in z njim
vzpostavlja vez (Kress in van Leeuwen 1996, 56). V kombinaciji z bliznjim posnetkom je ta
povezava na zelo intimni Custveni ravni. Moski na bliznjem posnetku odteguje pogled, kar
zmanjSa intimnost povezave, to pa lahko povezemo z moSko distanco v druzbi. Na
fotografijah, ki prikazujejo celotno mosko postavo (glej sliki 5.18 in 5.19), torej vzpostavljajo
manj intimno povezavo z gledalcem, so o&i uprte v gledalca. Zenske so bolj ustvene,
intimnost je njihova domena, medtem ko se za moske pretirano izrazanje Custev in intimnosti
ne spodobi. Moski pogled je, nasprotno od Zenskega, bolj odlo¢en, ponazarja pogled v
prihodnost in izraza doloeno vizijo in cilj v prihodnosti (glej sliki 5.15 -5.17).% Zenski pogled
pa je zasanjan, izraza samovSecnost in gledalca zapeljuje (glej slike 5.20-5.22): »Moski
delujejo in Zenske so prikazane. Moski gledajo Zenske. Zenske gledajo same sebe ogledane.«

(Berger 1972, 47)

* Tudi Erving Goffman v knjigi Gender Advertisements opaza zasanjan, lebde& Zenski pogled, ki se razlikuje od
osredoto¢enega moskega pogleda (Goffman v Wiles, 2008).
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Slika 5.15 Slika 5.16 Slika 5.17
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Slika 5.19
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Slika 5.18

Slika 5.21 Slika 5.22

Vir za slike 5.15-5.22: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Spodnji fotografiji zdruzujeta prvi opazanji z novim, in sicer, da v vlogi Sportnikov
prevladujejo moski. Zenske reprezentacije $portnic niso izkljuéene iz arhivov, vendar sem
med pregledovanjem izbranega vzorca zasledila le redke zenske reprezentacije Sportnic.
Spodnji dve sliki sem izbrala za primerjavo, ker imata zelo podobno motiviko — plavalko
oziroma plavalca v $portni opremi ob bazenu. Zenska plavalka (glej sliko 5.23) je
fotografirana iz visje perspektive in zre naravnost v gledalca, medtem ko je moski plavalec
(glej sliko 5.24) slikan iz niZje perspektive in ne gleda gledalca. Ze izbira zornega kota je
kljuéna pri dolo¢anju mo¢i subjekta na sliki. Zenski model je v podrejenem polozaju, k
obCutku Sibkosti pa pripomorejo tudi ¢rno-bele barve s Sibkim kontrastom, ki ga ustvarja
ploska osvetlitev. Moska fotografija pa je, ravno nasprotno, barvna s prevladujoco ¢rno barvo
moci in poudarjenimi kontrasti, ki jih ustvarja moc¢na stranska osvetlitev, zaradi Cesar izraza
poudarjeno mo¢, trdnost in stabilnost. Poleg tega ima moska reprezentacija okoli vratu

obesena priznanja in mo¢no poudarjeno misicasto telo.

Slika 5.24

¥

Vir za sliki 5.23 in 5.24: Gettylmages (2009).
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Spodnji sliki sta prav tako primerni za primerjavo, saj imata skoraj enako motiviko.
Obe osebi nosita poslovno obleko, obe sta v stojeCem polozaju s prekrizanimi rokami in
fotografirani pred belim studijskim ozadjem. Vendar spet hitro opazimo klju¢ne razlike med
mosko in Zensko reprezentacijo. Tudi v tem primeru je Zenska (glej sliko 5.25) slikana iz visje
perspektive kot moski, okvir fotografije je rezan visje nad njeno glavo, kar jo naredi manjSo,
za razliko od moske fotografije, kjer ni toliko prostora nad njegovo glavo. Moski (glej sliko
5.26) zapolni fotografijo s svojo postavo in deluje vecji. Zanimiva je tudi starost modelov na
fotografijah. Zenski model je veliko mlaj$i od moskega, kar nam jasno sporoda, da so uspesne
zenske mlade in privlacne, uspesni moski pa gospodje v zrelih letih, kar nam morda skusa
povedati, da so Zenske uspesne zaradi svojega fizicnega izgleda, moski pa zaradi izkuSenj in
znanja, ki jih pridobijo v poslovni karieri. Poleg tega je Zenska poslovna obleka stilizirana
verzija moske poslovne obleke brez kravate, ki poudarja obline in razkriva pogled na oprsje.
Ce hote zenska dokazati svojo poslovno uspesnost, se mora maskirati in upostevati moska

pravila oblacenja, ki ji dajo videz (moske) uspesnosti.

Slika 5.25 Slika 5.26

Vir za sliki 5.25 in 5.26: iStockphoto (2009).
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V stock arhivih je uspesnost posameznika prikazana tudi z gestami. V zrak dvignjene roke so
simbol rasti, sre¢e in zadovoljstva, dlani, stisnjene v pest, pa izrazajo mo¢ in nadzor. Moske
reprezentacije, ki vklju€ujejo to gesto, izrazajo silovito moc¢: pesti so mocno stisnjene in roke
visoko v zraku, obrazi mogkih pa izrazajo kri¢anje in bojevitost (glej slike 5.27-5.29). Zenski
modeli pa, nasprotno, stiskajo pesti Sibkeje, njihove roke so nizje kot pri moskih, obrazi pa se
lahkotno smehljajo (glej sliki 5.30 in 5.31). Stock fotografije prikazujejo zenski uspeh kot
Sibkej$i, manj silovit. Posebej zanimiva je zadnja Zenska fotografija z Zenskim modelom na
tehtnici, ki prikazuje Zensko, ki je uspesna, ker je izgubila odvecne kilograme (glej sliko
5.32). Slika nam torej poskusa povedati, da so Zenske mocne in uspesne, kadar obvladujejo

svoje telo in ustrezajo druzbenim estetskim normam.

Slika 5.27 Slika 5.28 ) Slika 5.29

Slika 5.30 Slika 5.31

Vir za slike 5.27-5.32: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Kot smo videli ze pri zgornjem primeru zenske na tehtnici, so Zenske uspesne, kadar
ustrezajo druzbenim estetskim normam. Zenske kot seksualni objekt, namenjen moskemu
pogledu, pa je Se ena pogosta reprezentacija uspesnih Zensk v stock arhivih. Na spodnjih
fotografijah je zenska seksualnost izrazena z zapeljivimi pogledi in izzivalnimi oblekami (glej
slike 5.33-5.36). Zenske so torej reprezentirane za moski uZitek, tu pa se spet lahko vrnemo k
Bergerjevemu citatu (1972), v katerem trdi, da so zenske reprezentirane skozi moske oc¢i. Med
pregledovanjem vzor¢nih fotografij nisem zasledila moskih reprezentacij, kjer bi bil moski
predstavljen izklju¢no kot seksualni objekt. Izstopa le zadnja slika (glej sliko 5.37), kjer je
moski sicer obkrozen z Zenskami, vendar so tudi na tej fotografiji Zenske prikazane kot
seksualni objekt, torej ne kot uspesne Zenske, temveé kot kazalnik moskega uspeha. Zenske
so uspesne, kadar spolno privlacnost izkoristijo kot svojo moc¢, moski pa, kadar osvojijo ¢im

vecje Stevilo Zensk.

Slika 5.33 Slika 5.34

Slika 5.36

Vir za slike 5.33-5.37: Gettylmages in iStockphoto (2009).

55



Metafori¢ni prikaz uspeha s kajenjem cigare je prav tako ocitna reprezentacija uspesne
zenske kot seksualnega objekta. Obred kajenja cigare je znalilen za uspeSne ameriske
poslovneZe, ki si privos¢ijo prestizne cigare kot nagrado za poslovne uspehe. Moski na
spodnjih fotografijah ne gledajo v gledalca in uzivajo v cigari sami zase (glej sliko 5.38 in
sliko 5.39). Zenske pa, nasprotno, gledajo v gledalca in kadijo za njegov uZitek (glej sliko
5.40 in sliko 5.41). Nacin, na kakrSnega zenske drZijo in uporabljajo cigare, jasno izraza
konotacijo spolnosti, kar je Se posebej ocitno na tretji fotografiji. Na spodnjih dveh
fotografijah ima cigara ocitne spolne konotacije in predstavlja fali¢ni simbol. Po Freudu
(2006) so fali¢ni simboli simboli moci v patriarhalnih druzbah. S kajenjem cigare torej Zenska

postane fali¢na in poseduje (mosko) moc.

Slika 5.38 Slika 5.39

Vir za slike 5.38-5.41: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Podobno kot na prej$njih fotografijah cigara sluzi kot metafora uspeha, tudi pokal na
spodnjih sluzi istemu namenu. Obstaja velika razlika v tem, kako pokal drzita zenski in kako
ga drzi moski. Moski drzi pokal v levi spodnji polovici slike (glej sliko 5.42), ki je po Kressu
in van Leeuwenu obmocje, kjer se nahajajo stvari, ki so samoumevne in druzbeno sprejete, pa
tudi resni¢ne in delujejo kot dejstva (Kress in van Leeuwen 1996, 211). V nasprotju z njim
obe zenski drzita pokal v zgornji polovici fotografije (glej sliki 5.43 in 5.44), ki predstavlja
ideal oziroma kaj bi se lahko zgodilo. Moski uspeh je torej prikazan kot nekaj pricakovanega,
normalnega, medtem ko je Zenski uspeh prikazan kot Zelja ali upanje. Moski pokal je veliko
manj$i od Zenskih, moski ga drzi ob sebi, videti je, kot da je zelo lahek in mu je zlahka kos.
Zenska pokala sta velika, oba Zenska modela ga drZita s tezavo, vidimo, da sta teZka.

Fotografije gledalcem sporoc¢ajo, da so uspehi za Zenske velik in tezak izziv.

Slika 5.42 Slika 5.43 Slika 5.44
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Vir za slike 5.42-5.44: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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V izbranem vzorcu fotografij sem poiskala tudi reprezentacije uspesnih skupin
oziroma delovnih ekip. Predvsem so me zanimale spolno meSane skupine. Na teh fotografijah
pomene poleg kompozicije, perspektive in uokvirjanja dolocajo tudi odnosi in postavitve
upodobljencev. Prva lastnost, skupna vsem fotografijam, je, da so Zenske na vseh fotografijah
manj$e kot moski, kar je Se posebej ocitno na prvih treh fotografijah (glej slike 5.45-5.47),
poleg tega pa so Zenske obkrozene z moskimi. Na tretji fotografiji (glej sliko 5.47) je drza
moskega nad Zensko pokroviteljska, kot da jo podpira, hkrati pa ima nadzor nad njo. Majhnost
zensk na fotografijah nam sporoca, da je vloga Zenske pri skupinskih uspehih majhna, za vecji

del uspeha so zasluzni moski ¢lani ekipe, ki tudi podpirajo in skrbijo za zenske ¢lanice.

Na cetrti fotografiji (glej sliko 5.48) je zenska vecja in v ospredju, vendar se
fotografija ne osredotoca na njo, temve¢ na moskega v ozadju, torej je on kljuen element
uspesnega tima, zenski prispevek pa je manjvreden in ni delezen tolikSne pozornosti kot
moski. Pri zadnjih dveh fotografijah (glej sliki 5.49 in 5.50) pa spet opazimo razliko v
perspektivi podobne reprezentacije vodje z ekipo sodelavcev v ozadju. Zenska vodja je
slikana iz visje perspektive kot moski vodja, torej, kljub temu da je njena vloga na fotografiji
o€itno vodilna, je reprezentirana kot SibkejSa in manj superiorna od moskega na enaki vodilni

poziciji.

Slika 5.45 Slika 5.46 ‘ Slika 5.47

g

Vir za slike 5.45-5.50: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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V vzorcu sem si ogledala tudi reprezentacije razlicnih etni¢nih skupin. Predvsem
temnopolti, azijski in arabski posamezniki so reprezentirani v manjSi meri kot uspesni
poslovnezi (glej slike 5.51-5.55). Velika vecina reprezentiranih uspeSnih poslovnezev je
belcev, na Sesti sliki (glej sliko 5.56) lahko celo vidimo belega vodjo, v ozadju, ki je o€itno
nekaksna proizvodna hala, pa so neizostreni delavci drugih etni¢nih skupin. Zanimivo je tudi,
da najdemo ve¢ reprezentacij uspesnih temnopoltih posameznikov, ki niso poslovnezi. Sedma,
osma in deveta slika (glej slike 5.57-5.59) prikazujejo temnopolte posameznike, ki so uspesni
pri agronomskih opravilih, v zdravstvu in Sportu. V izbranem vzorcu nisem zasledila nobene
fotografije uspesnega belca, ki bi se odlikoval Se v kaki drugi dejavnosti, in ne zgolj v

poslovnem svetu.

Slika 5.51 - Slika 5.52 Slika 5.53

Slika 5.57 Slika 5.58
2

Vir za slike 5.51-5.59: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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5.2.2 Zaklju€ki analize reprezentacij uspeha

Naj povzamem zakljucke, do katerih sem prisla med pregledovanjem stock fotografij,
ki reprezentirajo koncept uspeha. Obravnavane fotografije prevladujoCe reprezentirajo uspeh
kot financni oziroma poslovni uspeh. Finan¢ni dobi¢ek je merilo uspesSnosti tako
posameznikov kot tudi idej, dejavnosti in objektov, kar jasno izpriCuje kapitalisticno
miselnost in kapitalisticni vrednostni sistem. Stock arhivi to izpriujejo z reprezentacijami
denarja, razkos$nih dobrin in poslovnih ljudi. Pri reprezentacijah uspesnih poslovnezev sem
zasledila ocitna razlikovanja med reprezentacijami uspe$nih poslovnih Zensk in
reprezentacijami uspeSnih poslovnih moskih. Reprezentacije uspeSnih posameznic izrazajo
obcutno manjSo mo¢, Zenske prikazujejo v podrejenem poloZzaju, kot seksualni objekt, kot
poslovneze, za katere je uspeh tezak izziv, njihove dosezke pa kot manj vredni od moskih. Do
podobnih zakljuckov so prisli tudi mnogi drugi avtorji, ki so pri analizah reprezentacij Zensk v
oglasih zasledili zenske v vlogi gospodinj ali seksualnih objektov (Kilbourne 1990; Pazarzi
2008; Courtney in Lockeretz v Wiles in drugi 1995). Patterson, O'Malley in Story (2009)
dodajajo Se tipine reprezentacije zZensk v oglasih, ki predstavljajo zenske kot matere in dobre
zene, poleg tega pa navajajo tudi reprezentacije Zensk, ki so odvisne od moskih, podrejene
moskim in nemocne (Wiles in drugi 1995; Pazarzi 2008), reprezentirane v dekorativnih
vlogah (Wiles in drugi 1995), za razliko od moskih, ki so prikazani v aktivnih vlogah kot
inteligentna in racionalna avtoriteta. Zenske kot seksualni objekt so predstavljene kot
neobstojeci lepotni ideal, uspesnost reprezentiranih Zensk pa je pogojena tudi z njihovim
izgledom in mladost(nost)jo (Sturken in Cartwright 2001, 83). Mulvey v raziskavi Zenskih
reprezentacij v hollywoodskih filmih prav tako ugotovi, da so zenske reprezentirane kot
objekt moskega pogleda za moski uZitek in kot take podrejene moski moci (Mulvey v Sturken

in Cartwright 2001, 76).

Razli¢ne etni¢ne skupine so v stock reprezentacijah uspeha manj zastopane kot beli
posamezniki. Etni¢ne skupine poleg poslovne uspeSnosti reprezentirajo Se uspeSnost na
podrocjih, kot so Sport in razlicne obrti. Najdemo sicer tudi reprezentacije uspesnih skupin
oziroma ekip, reprezentacije uspehov na ravni druzbe pa v izbranem vzorcu nisem zasledila.
Vzrok za to lahko i§¢emo v produkcijski zahtevnosti prikazovanja uspeha v tolikSnem obsegu,

pa tudi v manjSem trznem povprasevanju po takSnih podobah.

60



V stock arhivih je uspeh prikazan pretezno kot uspeh posameznika, kot njegovo
subjektivno Custvo, in sicer z gestami, ki naj bi nakazovale uspeh. Torej uspeh kot pozitiven
izzid ali dosezek, pa tudi kot uspeh zmage nad vsemi ostalimi. Priznanja in pokali so simbol
uspeha absolutnih zmagovalcev, ki so na prvem mestu pred vsemi ostalimi konkurenti. Te
reprezentacije so odraz modernih potroSnih druzb, kjer je finan¢ni uspeh ena izmed
pomembnjesih vrednot, to vrednoto pa Se dodatno potrjujejo in posameznikom kazejo, kako
in kdaj so uspesni. K temu Se dodatno pripomore visoka modalnost fotografij z realisticnim
kodom, ki se v stock fotografiji uporablja zaradi omogocanja posameznikom, da se
poistovetijo z modeli na fotografijah, hkrati pa se dosega tudi naturalizacija upodobljenega —
tak$ni so uspe$ni posamezniki. Ceprav so vse fotografije zrezirane (kompleksno produkcijsko
ozadje, ki obsega Stevilne procese od avdicije do retuSiranja fotografij) in jim ta rezija

podeljuje status fantazijskega ideala, pa delujejo realno in postavljajo standarde normalnosti.
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5.2.3 Analiza koncepta smrti

Tudi v kategoriji smrti, tako kot pri reprezentacijah uspeha, najprej opazimo dve vrsti
reprezentacij: reprezentacije simboli¢nih predmetov in reprezentacije oseb. Kot simboli¢ni
predmeti prevladujejo nagrobniki, lobanje in okostja, krste, mrtvasnica in oporoke. Vse
metafore so druzbeni prikazi smrti. Z umikom smrti v zasebno sfero, ki se je zacel v 19.
stoletju, smrt postane skrita in individualna, osebna izkusnja, dejanska odstranitev smrti iz
javne sfere pa je spodbudila zahtevo po anestetiziranem zavedanju smrti (Aries in Shiling v
Erjavec in Thaler 2006, 29). V tem obdobju so mojstri dagerotipije razvili Zanr posmrtnih
fotografij otrok. Najbolj priznane so bile fotografije, na katerih ni bilo videti, da je subjekt
pokojen, pa¢ pa da spi. Mojstri obrti so v obrtniskih zbornikih objavljali ¢lanke, ki so
svetovali, kako doseci te ucinke z zakrivanjem krste in izbiro prave svetlobe, ki je na obraze
pokojnih risala svezino in spokoj in s tem prikrivala in zanikala dejansko stanje subjekta (Jay

2009).

Smrt je postala tabu v druzbi, prizadevanje za njeno odstranitev pa odraZa zanikanje
lastne minljivosti. S tem ko druzba pojmuje smrt kot nekaj nenaravnega, krutega in
tragi¢nega, ustvarja ogromno zanimanje za vojno in tragedije, ki je delno zadovoljeno z
neStetimi fotografijami teh dogodkov (Sontag 2001, 167). Pogostost reprezentacij smrti v
druZzbenem okolju sluzi tudi zmanjSevanju druzbenega strahu pred smrtjo (Kracauer 1927).
Umirajoc¢i naredijo smrt resni¢no, zato se postmoderni ¢lovek vedno bolj trudi zakriti smrt in
jo odstraniti iz vsakdanjega zivljenja. Nagrobniki, krste, oporoka in mrtvasnica so druzbeni
mehanizmi zakrivanja smrti (glej slike 5.60-5.62 in sliko 5.64), lobanje in okostje (glej sliko
69) pa edini prikaz smrti v njeni najbolj goli, o¢iS¢eni in hkrati tudi neosebni podobi. Poleg
tega so nagrobniki in krste reprezentacija trzenja smrti, kar spet kaze na usmerjenost stock
fotografij k prikazovanju trzno zanimivih konceptov oziroma reprezentaciji konceptov na
trzno zanimiv nac¢in. Na zadnji fotografiji vidimo vecje Stevilo cigaretnih ogorkov,
oblikovanih v lobanjo, simbol smrti (glej sliko 5.65). Cigarete in kajenje so pogosta metafora
smrti v stock arhivih, metafora, ki opozarja, kam nas pripelje nezdravo Zivljenje. Moderni
clovek mora biti ves ¢as aktiven in zdrav, v nasprotnem primeru postane breme za druzbo,
zato tudi vse vecCja stigmatizacija nezdravega naCina Zzivljenja in vse bolj intenzivna

popularizacija odgovornosti posameznika za lastno zdravje (Ule 2003; Kamin 2006).
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Vir za slike 5.60-5.65: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Modernost je torej pretvorila smrt v skrajno radikalen in nenaraven dogodek (Bauman
v Erjavec in Thaler 2006, 31). Povsem drugace pa je s smrtjo v naravi. Pogoste reprezentacije,
ki jih najdemo med zadetki v kategoriji Smrt, so ovenele roze in mrtve zivali (glej slike 5.74,
5.70, 5.71). Smrt kot odsotnost zivljenja je v sferi narave prikazana bolj neposredno in
realisti¢no. Kot da je v naravnem okolju, ki ne spada v javni civilizirani prostor, smrt sestavni
del narave in kot taka manj problemati¢na in je zato ni potrebno zanikati. Slike 5.66-5.68
prikazujejo smrt kot naravno potrebo v boju za prezivetje, fotografije so zelo nazorne in
realisticne in jih ne preveva temacno ozracje, ki je znacilno za fotografije nagrobnikov in
mrtvasnice na prejs$nji strani. Najdejo se tudi stilizirane fotografije zivalske smrti, ki zivalsko
smrt vzamejo iz konteksta narave, vendar pa je zanimivo to, da Zivali (S€urek, vrabec in mis),
slikane na beli studijski podlagi, spadajo v civilizacijsko okolje (glej slike 5.69-5.71). Poleg
tega so te zivali, z izjemo vrabca, pojmovane kot Skodljivei, ker Skodijo nasemu civiliziranem
okolju, zato je njihova smrt reprezentirana neposredno, realisticno nazorno kot normalna in

druzbeno sprejeta.

Med fotografijami v analiziranem izbranem vzorcu sem zasledila tudi vecje Stevilo
fotografij ponosnih ribi¢ev z ulovom, medtem ko so fotografije lovcev z uplenom redkejse.
Morda zato, ker je ribolov tiha smrt, brez nasilnega strelnega orozja in kot taka manj sporna
za reprezentacije v javnosti. Na deveti in deseti fotografiji (glej sliki 5.72, 5.73) oba ribica
drzita ulov v rokah, fotografirana pa sta iz rahlo nizje perspektive, ki poudarja njuno moc in
superiornost. To Se dodatno sporoc¢a in poudarja velikost ribi¢a v primerjavi z velikostjo ribe,
tako da lahko jasno vidimo, kdo na sliki je mo¢nej$i. Njuna drza izpri¢uje nadzor, sposobnost
nadzora in moc¢i nad naravo, glede na to, da v rokah drzita poginuli ulov, pa simboli¢no tudi
nadzor ¢loveka nad naravo. Moderne druzbe gledajo na smrt kot na poraz, konec napredka, to
pa je Se en razlog, zakaj si tako obupano Zelimo nadzorovati smrt, ko pa nam ne uspe, to

poskusamo prikriti in odstraniti iz javne sfere.
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Vir za slike 5.66-5.74: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Moderni posameznik si torej prizadeva prikriti smrt in jo umakniti iz javne sfere, po
drugi strani pa so mediji preplavljeni z nasilnimi reprezentacijami smrti, ki o¢itno delujejo kot
nadomestilo za tabuizirano temo. Bolj kot se je smrt umikala iz javne sfere, ve¢jo vlogo je
imela nasilna smrt v fikcijah, namenjenih mnoZzi¢nemu obcinstvu, kot na primer v vestrnih,
kriminalkah, vojnih filmih, trilerjih in komic¢nih grozljivkah (Erjavec in Thaler 2006, 31).
Fotografije iz stock arhivov na naslednji strani (glej slike 5.75-5.81) prikazujejo prizore kot iz
filmskih Zanrov, torej smrt kot spektakel, zabava za mnozice. Ceprav vse fotografije
prikazujejo smrt zelo nazorno in neposredno, pa nimajo realisticnega pridiha, kot ga imajo
prikazi smrti v naravi. Ne le da je tematika na fotografiji filmska, iz fotografij tudi veje zelo
mocan obcutek rezije, prisiljenosti in zaigranosti prizora. Torej obcutek, da je fotografirano

samo predstava, da ljudje na fotografiji niso zares mrtvi.

Manj$a modalnost fotografij je dosezena z barvami, ki odstopajo od naravnih. Na prvi
fotografiji (glej sliko 5.75) je to modra umetna svetloba, na drugi ¢rno-beli ton (glej sliko
5.76) in na tretji (glej sliko 5.77) prav tako digitalno spremenjena tonaliteta fotografije, zaradi
¢esar podvomimo v njihovo resni¢nost. Noben subjektov ne gleda v gledalca, torej ne poskusa
navezati stika z njim, zato fotografij ne dozivljamo na osebni ravni oziroma jih ne sprejmemo
kot del nasega sveta (Kress in van Leeuwen 1996, 122). Na cetrti fotografiji (glej sliko 5.78)
vidimo edino reprezentacijo strelnega orozja v analiziranem vzorcu. Presenetljivo v tej
kategoriji nisem nasSla nobene reprezentacije vojne tematike, ki je v medijskih reprezentacijah
smrti ocitno domena novicarske fotografije. Za stock fotografijo je tema ocitno prevec
kompleksna za izvedbo, pa tudi trzno nezanimiva. Pojavljajo se tudi komi¢ne reprezentacije
smrti (glej slike 5.79-5.81), pri katerih je modalnost fotografij veliko visja kot pri
kriminalnem Zanru, ker so situacije na slikah zaradi svoje komic¢nosti tako o€itno zaigrane, da

ne potrebujejo tehni¢no zmanjSane modalnosti, ki bi omilila reprezentacijo smrti.
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Vir za slike 5.75-5.81: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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Stock arhivi ponujajo presenetljivo veliko Stevilo reprezentacij Zenske smrti, kjer so
zenske reprezentirane kot seksualni objekt. Gorer celo piSe o pornografiji nasilne smrti, ki jo,
kakor trdi, dana$nji mediji neprestano prikazujejo (Gorer v Erjavec in Thaler 2006, 31). Smrt
zapeljive zenske, ki odkrito kaze svojo seksualnost, lahko tolmacimo kot kazen za njeno
neprimerno vedenje, lahko pa mrtvo Zensko vidimo tudiv vlogi nemoc¢ne zrtve. Na prvih dveh
fotografijah (glej sliki 5.82, 5.83) je tema spet smrt kot spektakel, jasno pa lahko razloc¢imo
razdelitev vlog moski ali zenska: moski v stojeCem polozaju zavzema prevladujoci del slike,
stoji nad Zenskim telesom, kar jasno izraza njegovo hierarhi¢no nadvlado nad zensko, v rokah
drzi orozje in nosi ¢rna oblacila, ki so simbol moci, elegance in zapeljivosti, v tem primeru
tudi smrti. Zadnje fotografije (glej slike 5.83-5.87) pa nam prikazujejo estetizirane, skoraj
glamurozne posnetke smrti, torej smrt kot nekaj privlacnega. Te fotografije so skoraj take kot
modne fotografije Helmuta Newtonona, ki uporablja smrt kot provokacijo za pritegnitev
pozornosti. Tudi estetizacija smrti ima enak ucinek kot vrsta spektakularne reprezentacije
smrti. Smrt oddalji in umakne iz vsakdanjega zivljenja, s tem ko jo naredi umetno, nenaravno
in ocitno uprizorjeno. TakSne reprezentacije ne vznemirjajo druzbenih tabujev in smrt
ohranjajo v zasebni sferi, kljub temu pa zadovoljijo potrebo po njenih reprezentacijah v

mnozi¢nih medijih.
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Vir za slike 5.82-5.87: Gettylmages in iStockphoto (2009).
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5.2.4 Zakljucki analize reprezentacij smrti

Z analizo reprezentacij, ki jih spletni stock arhivi uvrscajo v koncept smrti, sem prisla
do sledecih ugotovitev. Ker je smrt v modernih druzbah tabuizirana tema, so njene

reprezentacije v druzbi predstavljena na tri naine.

Prvi nadin je reprezentiranje smrti s pomoc¢jo predmetov, ki simbolizirajo smrt, v
druzbi pa delujejo kot mehanizmi zakrivanja in anestetiziranja smrti. Te reprezentacije ne
prikazujejo smrti neposredno, temve¢ s pomoc¢jo metafor, s Cimer potiskajo smrt v zasebno
sfero. Poleg tega so to reprezentacije trznega vidika smrti, ki izpricujejo kapitalisticno

mentaliteto ustvarjanja dobicka iz vseh vidikov zivljenja.

Drugi nacin so reprezentacije smrti kot dela narave, kjer je smrt prikazana neposredno
realisticno, ni zakrita in uravnavana z druzbenimi mehanizmi, ker druzba smrt v naravi
razume kot normalno, kot del naravnih procesov. Reprezentacije ljudi in naravne smrti

izrazajo ¢lovesko potrebo po nadzoru narave, hkrati pa tudi potrebo po nadzoru nad smrtjo.

Tretji nacin je prikazovanje smrti kot spektakla. Ker se je smrt popolnoma umaknila iz
javne sfere, jo nadomesc¢ajo njene Stevilne reprezentacije v mnozi¢nih medijih. Spektakularne
reprezentacije so nasilne, Saljive ali estetizirane in omilijo neposrednost prikaza smrti z
uporabo fiktivnega Zanra, ki zmanjSa modalnost prizorov. V kriminalnih in estetiziranih
zanrih so zrtve najpogosteje zenske, ki so v tem primeru reprezentirane kot Sibkejsi spol v
druzbi. Tudi v tej kategoriji, tako kot znotraj reprezentacij uspeSnih posameznic, so pogoste

reprezentacije zensk kot seksualnih objektov.
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5.3 Primerjava spletnih arhivov Getty in iStockphoto

Analizirane fotografije sem c¢rpala iz dveh spletnih stock arhivov. Rezultate iskanja
sem filtrirala, tako da so bile med zadetki izkljucno fotografije brez ilustracij, video posnetkov
in zvokov. Kljub temu pa najdemo med filtriranimi zadetki na spletni strani iStockphoto tudi
tridimenzionalne vektorske grafike, ki jih ta spletna stran oéitno uvriéa v fotografijo. Ceprav
so vse fotografije, ki jih najdemo v stock arhivih, mo¢no digitalno obdelane, so vseeno
posnete s fotografsko kamero, Cesar pa ne moremo trditi za vektorske grafike. Taksno

kategoriziranje je zato povsem neustrezno in grafik v svoji analizi nisem upostevala.

Zasledila sem tudi razliko v motiviki. iStockphoto ponuja vecje Stevilo fotografij, ki koncepte
reprezentirajo s simboliénimi predmeti. Poleg tega najdemo med zadetki tudi fotografije
reprezentacij, kjer ni Cisto jasne povezave z iskanim konceptom (npr. reprezentacije zastav v
kategoriji Uspeh). Vecina objektov je fotografiranih na studijskem belem ozadju. Vzrok za to
je gotovo v produkeijski enostavnosti in cenovni ugodnosti ter generi¢nosti okolja za razli¢ne
nadaljnje uporabe. Raznovrstnost Gettyjeve ponudbe Se povecuje ponudba crno-belih
fotografij iz njihovih zgodovinskih arhivov, vendar tja uvr§¢ajo zgolj fotografije, stare ve¢ kot
dvajset let , kar je nepisano pravilo za nostalgi¢ne posnetke. V obeh arhivih so upodobljeni
posamezniki vecinoma postavljeni v neko genericno okolje, ki je zamegljeno in nikoli
dolo¢ljivo, vendar pa lahko Se vedno prepoznamo, za kakSno vrsto okolja gre. Gettyjeve
fotografije izstopajo tudi po kakovosti, prenaSanju atmosfere in obcutij, pa tudi po vecji
raznolikosti. Omogocajo ve¢ moznih tomlacenj konceptov uspeha in smrti kot iStockphoto,
lahko bi rekli, da ponujajo manj trendovske podobe in vec kreativnejSih, neposrednih
reprezentacij konceptov. Cenovna razlika med klasi¢no licenéno nadzorovano ponudbo in
microstock ponudbo brez licen¢nine se odraza tudi v sami kakovosti in kompleksnosti
fotografije, ki jo ponujata obe obliki agencij. Vendar med obema agencijama nisem zasledila
razlik v nacinu reprezentacije oziroma v pristopu do reprezentirane tematike. Fotografije iz
obeh vzorcev prikazujejo koncepta uspeha in smrti v skladu s kapitalisticnim prepri¢anjem v

patriarhalni druzbi.
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6 ZAKLJUCEK

Sodobne druzbe potrebujejo podobe za svoje delovanje. Podobe, ki opozarjajo,
zapeljujejo in informirajo, predvsem pa prepricujejo s ponavljajoCo se pojavnostjo in
avtenticno upodobitvijo resni¢nosti. Stock industrija je posledica potrebe po ve¢ji kolicini
podob, ki se je povecevala vzporedno z naras¢anjem ponudbe potrosnih dobrin. Da bi si
zagotovila nemoteno oskrbo, se je industrija izoblikovala v dovrSeno sistemati¢no
manufakturizirano proizvodnjo fotografij kot kulturnih dobrin, ki proizvaja podobe na kvoto
po natan¢no dolocenih standardih, tako tehni¢nih kot vsebinskih. Kot take fotografije v sluzbi
trznih interesov postanejo rutinski simboli, ki zgolj poenostavljeno reprezentirajo druzbene
koncepte. Fotografije v stock industriji niso dokument resni¢nosti v ¢asu, temve¢ abstrahirani
metafori¢ni prikazi predmetov, krajev in obcutkov. Sama uporaba fotografij kot simboli¢nih
reprezentacij ni napacna ali nekorektna, vendar kot opozarja Ze Machin: »(...) ne sme postati
dominantna in zaduSiti ostalih vlog, ki jih fotografije lahko opravljajo in bi jih morale

opravljati.« (Machin 2004, 317)

Kot sem pokazala Ze na primeru analize reprezentacij konceptov uspeha in smrti, so
reprezentacije v stock arhivih omejene ne samo po raznolikosti, temve¢ tudi po nacinu
reprezentiranja. Iz analize sledi, da so stock fotografije dejansko nosilke prevladujocih
diskurzov v zahodnih kapitalisticnih druzbah. RealistiCen kod fotografij in vztrajno
rutinizirano pojavljanje ogromne koli¢ine podob vodita do naturalizacije in materializacije
fiktivnih, sproduciranih reprezentacij kot resni¢nosti. Omejenost reprezentacij je najbolj
problemati¢na zaradi napac¢ne uporabe v kon¢nih kontekstih, ki stock fotografije uporabljajo
za ponazarjanje konceptov, ki so v stock arhivih bodisi specificno reprezentirani ali pa sploh
ne, kar pa je tudi vzrok, da se uporabljajo obstojece, neustrezne reprezentacije. Poleg tega je
omejenost stock reprezentacij na zahodne kapitalisticne ideje z globalno Siritvijo stock trga
pridobila novo dimenzijo problematic¢nosti Sirjenja kulturnega in druzbenega imperializma.

Ceprav je stock industrija dokaj mlado trzi¢e, so se najveéje spremembe zgodile v
zadnjih desetih letih. Nove informacijske tehnologije so spremenile nacin prodaje in
distribucije fotografij, celotno industrijo pa so zaznamovali zdruzevanja in prevzemi agencij
ter pojav microstock agencij. Slednje niso veC groznja obstoju trenutnega sistema stock

A%

agencij, saj so postale sestavni del stock trzis¢a, ki pokriva specifi¢ne segmente naro¢nikov.

72



Vendar stock agencijam, kot jih poznamo danes, grozita upad naklad tiskanih medijev in
vztrajna selitev medijev v spletne oblike, kjer ni potreb po visokoresolucijskih podobah, kar
posledicno botruje tudi odmiku od dragih podob visoke kakovosti (Lang 2006). Vendar tisk
nikoli ne bo popolnoma zamrl. Z umiranjem strej$ih oblik publikacij se rojevajo nove, tudi te
pa potrebujejo podobe. Prava groznja obstoju stock agencij so nove internetne tehnologije, ki
nadgrajujejo internetne brskalnike v super brskalnike, ti pa bodo omogocali iskanje po
podobah v celotnem spletu (Peterlin, 2008). Tako zmogljiv brskalnik bo deloval kot velika
stock agencija, ki bo imela v svojem arhivu na voljo vse fotografije, dostopne na spletu,
vendar s to razliko, da super brskalnik ne bo omogocal posrednistva, kar pomeni, da bodo
odjemalci fotografij spet v neposrednem stiku z avtorji fotografij. Kulturni posredniki, ki so se
ze navelicali stock ponudbe, takSen pristop uporabljajo Ze danes in iS¢ejo fotografije na
razliénih fotografskih portalih. Tudi na tem podroc¢ju je Getty dovolj hitro sklenil pakt s
potencialnim odziralcem dobi¢ka. Namrec, povezali so se s Flickrjem, ki uporabnikom
omogoca nalaganje fotografij. Getty i$¢e na Flickrju kakovostne fotografe, za katere meni, da
imajo trzno zanimive podobe, in jim ponuja vkljucitev v svojo zbirko. Zveni model znano?
Da, podobno kot pri mikroagencijah tudi tukaj iS§¢ejo nadarjene amaterje, ki bodo z velikim
veseljem prispevali slike za dodaten zasluzek. Torej gre za Se dodatno radikalizacijo

obstojecih trendov v industriji.

Kljuc¢na znacilnost stock fotografije v novih modelih ostaja ista: licenciranje vnaprej
posnetih fotografij, med katerimi naro¢niki izberejo tisto, ki najbolje ustreza njihovim
potrebam. Vendar obstajajo tudi poslovni modeli agencij, t.i. modeli custom stock agencij
oziroma prilagojenih stock fotografij, ki ponujajo fotografije, ki so popolnoma prilagojene
naro¢nikovim potrebam. OnRequestImages, agencija, ki posluje na ta nacin, ponudi naro¢niku
do pet fotografov, ki dobijo natan¢na navodila o tem, kaj naj bo na sliki, pa tudi, kaksna sta
namen uporabe slik in odkupna cena. Narocnik izbere najustreznejsi projekt, vse slike,
odkupljene ali ne, pa pristanejo v spletnem arhivu OnRequestimages. Naroc¢nik dobi
fotografijo po narocilu za ceno, ki bi jo sicer placal za stock fotografijo. Ta model povecuje
moznosti fotografov za nakup fotografije in jim namesto ugibanj, katere fotografije se bodo
prodajale, daje natancne smernice o tem, kaj si naro¢niki Zelijo. Zdi se, da ta model
predstavlja revolucionarno pozitiven razvoj stock fotografije, ki pa ima vseeno pomembno
pomanjkljivost — to ni stock fotografija. Sporen pri tak$nih modelih je dolgoroc¢en vpliv na

komercialno fotografijo, tako stock fotografijo kot fotografijo po narocilu (Lang 2005). Zveze
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stock fotografov, kot so PACA, ASMP in SAA, obtozujejo OnRequest Images izkoriS¢anja in

odvracanja fotografov od ustvarjanja fotografij po narocilu (Photo District News 2006).

Kako se bodo agencije preoblikovale, da bodo ustrezale novim potrebam trga
fotografij? Ena izmed moznih alternativ je, da bodocCe stock agencije ne bodo prodajale
posameznih fotografij kot celoto, temve¢ bodo ponujale moznost sestavljanja posameznih
elementov v podobo, ki bo ustrezala naro¢nikovim potrebam. Stock agencije prihodnosti torej
ne bodo vec prodajale fotografij, temvec¢ naj bi delovale kot generatorji, ki bodo zdruzevali
posamezne fotografske elemente v digitalne ilustracije, sestavljene iz to¢no doloc¢enih zelenih
ozadij in motivov. To pa je tudi kon¢ni cilj pri ustvarjanju popolne stock fotografije, z vsemi
odpravljenimi pomanjkljivostmi, moteimi in nepotrebnimi informacijami iz resni¢nosti
(Mayes 2005). Ce bodo hotele obstati, bodo morale stock agencije prevzeti vlogo, ki jo imajo
danes oblikovalci pri konénem oblikovanju oglasov. Ceprav se zdi, da na tej morebitni tocki
razvoja stock industrije ne bo ve¢ mozno govoriti o stock industriji, saj bo kon¢ni izdelek
digitalna podoba, pa ima fotografija v tej futuristi¢ni razli¢ici enako vlogo v stock arhivih, kot
jo ima danes: vlogo poenostavljene simboli¢ne reprezentacije objektov, prostorov in
posameznikov, ki nadomescajo objekte v resni¢nosti. Kot taka stock fotografija postane
dovrSena uresnicitev Baudrillardovih idej o simulakru, kjer reprezentacije nadomescajo

resni¢nost in same postanejo resnic¢nost.

V diplomski nalogi sem se osredotocila predvsem na predstavitev delovanja stock
fotografije kot kulturne industrije in na delovanje stock fotografije kot dela druzbenega
diskurzivnega sistema. Kot sem omenila ze v uvodu, je podroc¢je stock fotografije Se vedno
precej neraziskano in ponuja veliko moZnosti za raziskovanje. V nalogi sem, na primer, vecrat
omenjala problem kulturnega imperializma zahodnih kultur, ki se Sirijo po vsem svetu z
globalno distribucijo fotografij. Med drugim bi bilo potrebno raziskati tudi vlogo fotografov v
ustroju stock industrije, kjer so fotografi iz avtonomnih ustvarjalcev nazadovali v izvedbene
obrtnike. V stock industriji fotografi nimajo nadzora nad izbiro tematike, ker jo, vklju¢no s
kreativnim konceptom, dolocajo agencijski umetniski direktorji. Manufakturizirani sistem
proizvodnje stock fotografij natan¢no deli naloge in vloge sodelujocih akterjev na tocno
dolo¢ena segmentirana dela, zato je vloga fotografov omejena na izvedbeni del produkcije.
Poleg tega so problemati¢ni tudi priznavanje avtorskih pravic, navajanje avtorjev in
nepreglednost nad pojavljanjem fotografij v razli¢nih kontekstih, ¢esar se fotografi sploh ne

zavedajo. S pojavom microstock agencij fotografi niso ve¢ samo izurjeni profesionalci,
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temveC za¢nejo prevladovati ljubiteljski amaterji, ki znizujejo vrednost fotografskega dela s
tem, ko svoje storitve ponujajo po nizjih cenah kot profesionalci, ki vlagajo v svojo izobrazbo
in opremo. Poleg tega opazam, da na amaterskih fotografskih portalih prevladujejo
fotografije, ki so posnete kot stock fotografije, Ceprav jih ljubiteljski fotografi fotografirajo
zase in ne za trzne namene. Stock fotografije tako postanejo vizualni slog, merilo estetike, ki

se ne pojavlja samo v trznih promocijskih gradivih.

Tema, ki se mi zdi zanimiva za raziskovanje, a je preve¢ obSirna, da bi jo vkljucila v
diplomsko nalogo, je odnos med odjemalci stock fotografij in stock agencijami. V okviru tega
je zanimivo raziskovanje samih odjemalcev, kjer s cenitvijo stock fotografij ne prevladujejo
ve¢ samo oglasevalske agencije. S tem ko je stock fotografija postala dostopna SirSemu krogu
odjemalcev, pa se je razsiril tudi prostor njenega pojavljanja, ki ni ve¢ izklju¢no prostor trznih
publikacij. Ta sprememba pa je zanimiva tudi zato, ker se znotraj odnosa med odjemalci in
agencijami pojavljajo ugibanja o ponudbi in povprasevanju. S spremembo vrste odjemalcev bi
posledi¢no lahko ze opazali spremembe v ponudbi fotografij za nove odjemalce, ki imajo
drugacéne potrebe od predhodno pravladujocih odjemalcev oglasevalskih agencij. Poleg tega
so se tudi oglaSevalske agencije zasitile stock fotografij in zahtevajo sveze in drugacne
podobe, ki izstopajo od klasi¢ne stock ponudbe. Nedavna Gettyjeva vkljucitev fotografij iz
Flickra v ponudbo je sprememba, ki kaze na to, da poskuSajo agencije ponujati drugacno
fotografsko gradivo, potrjuje pa tudi mojo predhodno predpostavko, da ljubiteljski fotografi,
ko fotografirajo v netrzne namene, posnemajo dolocene elemente estetike stock fotografij,
zato so njihove fotografije primerne za vkljucitev v stock baze. Kot reCeno, je to tema za
kaks$no drugo priloznost, pricujoc¢a diplomska naloga pa sluzi kot uvodni pregled trenutnega

stanja delovanja stock industrije v potrosni druzbi.
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