Graficki fakultet

Vesna Ugljesié

UTJECAJ ZARISNE DULJINE
OBJEKTIVA | DUBINSKE OSTRINE NA
DOZIVLJAJ POSLOVNIH
FOTOGRAFSKIH PORTRETA

DOKTORSKI RAD

Zagreb, 2026.



Graficki fakultet

Vesna Ugljesié

UTJECAJ ZARISNE DULJINE
OBJEKTIVA | DUBINSKE OSTRINE NA
DOZIVLJAJ POSLOVNIH
FOTOGRAFSKIH PORTRETA

DOKTORSKI RAD

Mentor: izv. prof. dr. sc. Miroslav Mikota

Zagreb, 2026.



Faculty of Graphic Arts

Vesna Ugljesic

THE IMPACT OF FOCAL LENGTH AND
DEPTH OF FIELD ON THE PERCEPTION
OF BUSINESS PORTRAIT
PHOTOGRAPHS

DOCTORAL DISSERTATION

Mentor: Associate Professor Miroslav Mikota, PhD

Zagreb, 2026



SADRZAJ

1. UVOD

1.41. Predmeti problem istrazivanja
1.2. Cilji svrhaistrazivanja

1.3. Opéi okvir istrazivanja

1.4. Hipoteze istrazivanja

1.5. Ocekivani doprinos rada

1.6. Pregled strukture rada

2.TEORIJSKI DIO

2.1. Poslovni fotografski portret kao oblik profesionalne vizualne komunikacije

2.1.1. Pojmovno odredenje poslovnog fotografskog portreta......c.ccceeeviiniiiiiiiiiiniiniinnnen.
2..2. Razlika izmedu poslovnog portreta i srodnih oblika portretne fotografije ...............

2.1.3. Poslovni portret u profesionalnoj i organizacijskoj komunikaciji ........cc.cceeevevieninnnns

2.2. Percepcija lica, prvi dojmovi i socijalne atribucije

2.2.1. Brzina i stabilnost prvih dojmova .....ee e
2.2.2. Toplina i KOMPETENTNOST. . iuiiiiiiiiiii et e e e ea e eeeeaeanaanaans
2.2.3. Valencija, pouzdanost i dominantnOSt ......oviviiiiiiiiiiiiinir e e eaneans
2.2.4.Socijalne atribUCI e IZ liCA...iuiiiiiii e aas

2.2.5. Problem fotografskog prikaza u proCjeni liCa.......ccueuieniiiiiiiiiiiii e

2.3. Fotografski parametri u oblikovanju portreta

2.3.1. Fotografija kao tehnicki proizvedena slika .........cceuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee e

2.3.2. 7ari8Na dUliiNa ODJEKEIVA «.eeeeeeeeiee e

2.3.3. Udaljenost fotografskog aparata, perspektivna geometrija i proporcije lica

2.3.4. Otvor objektiva, dubinska oStrina i odnos figure i pozadinge........cccoccevvveiiinnrnnnnnn.

2.3.5. Ostali kontrolirani fotografski CimbenicCi ........cceoviiiiiiiiii e

3.EKSPERIMENTALNI DIO

3.1. Modeli metodologija istrazivanja

311, DizZajN iSTrAZIVANJA .ivniiiiiiii it e e e aans
3.1.2. Varijable i ispitivani dOJMOVI «...c..iieiiiiiiiiiii e
3.1.3. Izrada fotografskog materijala ........ccoeeiuiiiiiiiiiiiiii

3.1.4. Kompozitni prikazi, randomizacija i kodiranje portreta ......ccccovevveiiiiiniiiiiniieennennen.



3.1.5. UPItNik i ProCedUra PrOCIENE c..iuiuiie ittt ee e e e e e e e e e e e e aanaans
3.1.6. Istrazivacka skupina i konacni analitiCki SKUP ..c.euiniiiiiiiiiiiiiee e eeeeans
3.1.7. Priprema podataka i statistiCka obrada .........ccooiviiiiiiiiiiiiiiii e
3.1.8. Provedba i uzorak studentskog istrazivanja ........cceeeuveiiiiiiiiiiiiiiiiecn e eeaneans
3.1.9. Analiti¢ki skup podataka glavnog istrazivanja ........cceueeuveiriiiiiiiiiiiiiiiieeeee e
3.1.10. Provedba i uloga dodatnih istrazivanja .........cceueeiiiiiiiiiiiiniiiee e,

3.1.11. Analiti¢ki skup podataka dodatnih istrazivanja.........cceeeeeiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeans

3.2. Glavno istrazivanje: studentska procjena poslovnih fotografskih portreta

3.2.1. Deskriptivni pregled odabira prema ispitivanim dojmovima........cccceeeueiniiineennenns
3.2.2. UCinci zariSne duljine i otvora objektiva........ceeeeeiiiiiiiiiceeeceeee s
3.2.3. Kombinacije parametara i komunikacijski 0brascCi.......c..cceeeviiviiiiiiiiiiniiniinininennen.
3.2.4. Post hoc analizai standardizirani reziduali .........oeeeeiiniiiiiiiiiiiiiniireeeeeeans
3.2.5. Provjera robuUSNOSti FEZULLATA ....vuiiniiiiiiieie e e e e e e ee e e aneans

3.2.6. Rasprava rezultata glavnog iStraZivanja .........eeeeeeiiiiiiiniie e e e eanens

3.3. Dodatna istrazivanja: provjera obrasca procjene poslovnih fotografskih portreta

3.3.1. Ucinci zariSne duljine i otvora objektiva u dodatnim skupinama .........ccccoeeveneennnns
3.3.2. Kombinacije fotografskih parametara prema ispitivanim dojmovima....................
3.3.3. Kombinacije parametara i neto pokazatelji ........ccoveviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee,
3.3.4. Post hoc analiza i standardizirani reziduali .........coeeeiniiiiiiiiiiiiiii e
3.3.5. Log-linearna i korespondentna analiza........cccceeueiiiiiiniiiiiiiiiieee e eeeneans
3.3.6. Provjera robusnosti reZUltata .....ce. i e
3.3.7. Usporedba dodatnih skupina sa studentskim nalazom........cccceeeviiviiiiinininienenanns

3.3.8. Rasprava rezultata dodatnih anketa ......cccoviiiiiiiiiiiiii e

4.USPOREDNA RASPRAVA | SINTEZA NALAZA

4.1. Glavni obrasci procjene u studentskom uzorku i dodatnim skupinama
4.2. Kriteriji uspjesnog poslovnog portreta u odgovorima struénih skupina
4.3. Provjera hipoteza

4.4. Doprinos rada

4.5. Smjernice za praksu

4.6. Ogranic¢enja istrazivanja i smjernice za buduca istrazivanja

5.ZAKLJUCAK

6.LITERATURA

95

97

100

102

104

106

108

111



7.PRILOZI 120

PrilOg 1 — POPIS KIratiCa . cueeueieeei et ettt e et et et e e e e ea e enne 120
PrilOg 2 — POPIS 0ZNAKA. .ciuitiiiiiiie et et et e e e et et et e e e e eae e e e e e aaeanaas 121
Prilog 83— POPIS SLKA «.uieiiiii e e e e et e e e e aans 122
Prilog 4 — POPIS TADlICA . eeeeeee et e eane 123
Prilog 5 — tablica kodiranja fotografija u kompozitnom prikazu ...........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiieans 125
Prilog 6 — anketa provedena sa sStUdeNtima ......veiiiiiiiiiiieieee e e e e e e e eaeanan 127
Prilog 7 — anketa sa stru¢njacima iz podrucja fotografije i dizajna........cccccceviueiiiiiiiiiniiineineennne. 136
Prilog 8 — anketa sa stru¢njacima iz poSlovNOg SVIJETa ....cuuiuniiiiiiiiiiieeieei e, 147
8.ZIVOTOPIS 157

Popis objavjenin radova QULOIICE . ..ii it et e et e e e e e e e e e eaeaneans 158



ZAHVALA

Miro, Mia, Marko, Ilvana, Jana, Lea.

Mama i Drago, tata i Amoreta, Ana, lvana, Ana.

Marija, Sunce, Iskra, KresSi¢, Mate, Cer, Matej, Lana, Matija, Alenka, Vedran.
Katarinai Vjeran.

Strpljivim ispitanicima.

... i svima koji su me poticali, podrzavali, savjetovali, ohrabrivali i uvjeravali da mogu.
Ovajrad je, u svemu bitnom, zajedni¢ki poduhvat.

Na kraju, mojim bebama. Ovo je za vas.



O MENTORU

Miroslav Mikota je roden 4. ozujka 1967. godine u Zagrebu gdje je zavrsio Klasi¢nu
gimnaziju i Graficki fakultet SveuciliSta u Zagrebu na kojem je diplomirao 1990.,
magistrirao 2005. te doktorirao 2007. godine. Od 1990. radi na Grafickom fakultetu,
danas kao izvanredni profesor, a od akademske godine 2016/17. i kao prodekan za
nastavu. Kao izvanredni profesor djeluje i na SveuciliStu Sjever. Bio je pokretac i voditelj
Katedre za primijenjenu i umjetnic¢ku fotografiju. Autor je viSe od 200 znanstvenih i
stru€nih radova, viSe od 400 leksikografskih ¢lanaka te 30 izlozbi fotografija. Suradivao
je s Maticom hrvatskom i Casopisima Reporter i Graficka revija. Urednik je struke iz
podrucja grafickog inzenjerstva i fotografije Hrvatske enciklopedije, Tehnickog leksikona,
Likovnog leksikona i Tehnicke enciklopedije. Bio je voditelj organizacije Medunarodne
konferencije tiskarstva, dizajna i grafickih komunikacija Blaz Baromic, ¢lan je
Znanstvenih odbora Medunarodnog znanstvenog skupa Tiskarstvo & Dizajn i
Medunarodne znanstvene konferencije MATRIB. Bio je ¢lan znanstvenog odbora
International Conference Management of Technological Changes i International
Seminar on Quality Management in Higher Education. Urednik je znanstvenih knjiga,
zbornika radova te ¢asopisa te ¢lan uredivackih i znanstvenih odbora i urednistva.
Objavio je knjigu Kreacija fotografijom i dvije skripte. Autor je i izvodac viSe programa
kolegija svih razina studija te mentor zavr$nih, diplomskih i doktorskih radova. Jedan je
od pokretaca i prvi predsjednik udruge AMAC GRF i jedan od pokretaca Hrvatskog
drustva grafi¢ara. Clan je upravnog odbora Hrvatskog drustva za materijale i tribologiju,
predsjedniStva Hrvatske udruge za boje i clan Hrvatske udruge za informacijsku i
komunikacijsku tehnologiju, elektroniku i mikroelektroniku MIPRO. Objavio je preko 1000

fotografija, a fotografije je izlagao na 30 izlozbi.



SAZETAK

Poslovni fotografski portret Cest je oblik profesionalne vizualne komunikacije, ali se u
praksi Cesto promatra ponajprije kao tehnicki korektan ili estetski prihvatljiv prikaz
osobe. Ovaj rad polazi od pretpostavke da tehnicke odluke pri snimanju, osobito zariSna
duljina objektiva i otvor objektiva kao ¢imbenik dubinske oStrine, mogu utjecati na prvi

dojam o portretiranoj osobi te procjenu poslovne prikladnosti.

Cilj rada bio je ispitati povezanost promjena zariSne duljine i otvora objektiva s
dozivljajem poslovnih fotografskih portreta. U fotografskom dijelu istrazivanja
sudjelovalo je Sest portretiranih osoba. Svaka je snimljena u devet uvjeta dobivenih
krizanjem zariSnih duljina od 28 mm, 85 mm i 180 mm s otvorima objektiva 2.8, f5.6 i f11,

uz kontrolu rasvjete, pozadine, kadra, pogleda, izraza lica i obrade.

Glavno istrazivanje provedeno je na studentskom uzorku i obuhvatilo je 113 valjanih
ispitanika, 666 evaluacija portretiranih osoba i 6660 pojedina¢nih odabira. Ispitanici su
metodom prisilnog odabira procjenjivali devet fotografija iste osobe. Dodatne ankete sa
stru€njacima iz fotografije i dizajna te stru¢njacima iz poslovnog svijeta sluzile su

provjeri stabilnosti obrazaca.

Rezultati pokazuju da se dozivljaj poslovnog portreta ne moze svesti na jedan
izolirani parametar. Kombinacija 85 mm / f2.8 najéeSc¢e se povezivala s pozitivhim opéim
dojmom, toplinom i pristupacnoséu, dok se 180 mm / f5.6 najstabilnije povezivala s
kompetentnoSc¢u, pouzdanoScu, autoritativho$Scéu, poslovnom prikladnoséu i prirodnijim
prikazom lica. Kombinacije s 28 mm, osobito 28 mm /2.8, najceS¢e su se povezivale s
nepovoljnim procjenama. Dodatne ankete poduprle su glavne obrasce. Rad potvrduje
da se razliCite kombinacije parametara mogu povezati s razlicitim komunikacijskim

ciljevima.

Kljuéne rijec€i: poslovni fotografski portret, zariSna duljina, otvor objektiva, dubinska

ostrina, prvi dojam, socijalne atribucije, profesionalna vizualna komunikacija



EXTENDED ABSTRACT

Business photographic portraits are a common form of professional visual
communication. They appear on organizational websites, professional networking
platforms, curricula vitae, conference biographies and other channels in which a person
is presented as an expert, employee, candidate or representative of an organization.
Although such portraits are often treated as neutral representations, they are shaped by
photographic decisions. This dissertation examines whether lens focal length and
aperture, as a factor of depth of field, can be associated with changes in the viewer’s

firstimpression of the portrayed person.

The study starts from the assumption that a business portrait is not only a
technically correct or aesthetically acceptable image. It is also a communicative form
that may influence how the viewer interprets the face, professional presence and
business suitability of the portrayed person. Focal length is considered together with the
camera-to-subject distance, since comparable framing requires a change in shooting
distance. Aperture is considered through the distribution of sharpness and blur, and

therefore through the visual relationship between the person and the background.

The aim of the research was to examine whether systematic variations in focal
length and aperture can be linked to differences in the perception of business portraits.
Six portrayed persons were photographed in controlled studio conditions. Each person
was photographed in nine conditions created by crossing three focal lengths, 28 mm, 85
mm and 180 mm, with three aperture values, 2.8, f5.6 and f11. Lighting, background,
framing, gaze direction, facial expression, camera height and image processing were

kept as comparable as possible.

The main study was conducted with a student sample. After data cleaning, the
analytical set included 113 valid respondents, 666 evaluations of portrayed persons and
6660 individual choices. A forced-choice method was used. Respondents viewed nine
photographs of the same person and selected the photograph that best matched each
statement. Two additional surveys were conducted with experts in photography and

design, and with business, human resources and public relations professionals. They



examined whether the main patterns also appeared among respondents who viewed

business portraits from different professional perspectives.

The results show that the perception of a business portrait cannot be reduced to
one isolated photographic parameter. The clearest patterns appear at the level of
combinations of focal length and aperture. The combination 85 mm /2.8 was most
often associated with a positive overall impression, warmth and approachability. The
combination 180 mm / f5.6 was most consistently associated with competence,
trustworthiness, authoritativeness, business suitability, and a more natural and
proportional appearance of the face. Combinations with 28 mm, especially 28 mm/
f2.8, were most often associated with unfavorable judgments, primarily lower business

suitability, lower naturalness and proportionality of the face, and lower trustworthiness.

Depth of field cannot be interpreted independently of focal length. A shallow depth
of field was favorable especially in the combination 85 mm /2.8 when the
communicative goal was warmth and approachability. The same aperture value did not
have the same effect when combined with 28 mm. Similarly, f5.6 was most important
when combined with 180 mm, where it supported a more stable and professionally
suitable impression. The communicative effect of depth of field therefore depends on
focal length, shooting distance, perspective geometry and the overall visual organization

of the image.

The additional surveys supported the main patterns found in the student study. In
the photography and design group, the results were largely repeated. In the business, HR
and PR group, the broader pattern at the level of focal length was preserved, although
180 mm / f2.8 appeared more often in some professionally positive judgments.
Comparisons between the student sample and the additional groups did not show

statistically significant differences after correction for multiple testing.

The hypotheses were evaluated on the basis of the full set of results. The first
hypothesis was confirmed, since systematic variations in focal length and depth of field
led to statistically significant differences in emotional evaluations and social
attributions. The second hypothesis was also confirmed, since intentionally adjusted

combinations supported different communication goals. The third hypothesis was



partially confirmed. Depth of field affects the perception of portraits, but not as a simple

one-directional effect in which shallow depth of field would always be more favorable.

The scientific contribution of the dissertation lies in the empirical connection
between concrete photographic parameters and the perception of business
photographic portraits. The methodological contribution lies in the controlled protocol
for producing and evaluating portrait stimuli. The practical contribution lies in guidelines
that connect photographic settings with communication goals. The study shows that
focal length, shooting distance, aperture and depth of field participate in the way a

person is visually presented and interpreted in a professional context.

Keywords: business portrait photography, focal length, aperture, depth of field, first

impression, social attributions, professional visual communication



1. UVOD

1.1. PREDMET | PROBLEM ISTRAZIVANJA

Poslovni fotografski portret jedan je od vizualnih oblika koji se u suvremenoj
profesionalnoj komunikaciji cesto podrazumijeva, ali se rijetko promatra kao zaseban
objekt istrazivanja. U najSirem smislu, rijeC je o fotografskoj reprezentaciji osobe
namijenjenoj njezinu profesionalnom predstavljanju: na mreznim stranicama
organizacija, profesionalnim platformama, zivotopisima, konferencijskim biografijama,
godiSnjim izvjeS¢ima, sustavima za zapoSljavanje i drugim komunikacijskim kanalima u
kojima se osoba prikazuje kao strucnjak, zaposlenik, kandidat, suradnik ili predstavnik
organizacije. Za razliku od opce portretne fotografije, dokumentarnog portreta,
glumackog portreta ili neformalne profilne fotografije, poslovni fotografski portret
obiljezen je jasnom uporabnom funkcijom. On ne prikazuje samo individualnost
portretirane osobe, nego sudjeluje u oblikovanju dojma o njezinoj profesionalnosti,
vjerodostojnosti, dostupnosti, kompetentnosti i ulozi u odredenom poslovnom ili

organizacijskom kontekstu [1], [2]

lako se poslovni portreti esto dozivljavaju kao neutralni prikazi osoba, njihova
neutralnost uglavnom je prividna. Svaka fotografija nastaje nizom odluka: izborom
objektiva, udaljenosti fotografskog aparata od portretirane osobe, otvora objektiva,
kadra, svjetla, pozadine, izraza lica, rakursa, obrade i konac¢nog konteksta prikazivanja.
Te odluke ne utjeCu samo na estetsku kvalitetu fotografije, nego i na nacin na koji
promatrac interpretira portretiranu osobu [2], [3]. Poslovni portret zato se moze
promatrati kao tehnicki proizveden komunikacijski objekt: kao slika koja nastaje
fotografskim postupkom, ali Ciji uCinci prelaze podrucje same fotografske izvedbe i ulaze
u podrucje socijalne percepcije, profesionalne samoprezentacije i organizacijske

komunikacije.

U poslovnom kontekstu vizualna reprezentacija osobe rijetko se odnosi samo na
pojedinca. Fotografija zaposlenika, voditelja, predavaca, kandidata ili stru¢njaka ¢esto
posredno oblikuje i dojam o organizaciji koju ta osoba predstavlja. Literatura o imidzu

poslodavca i brendiranju poslodavca pokazuje da se organizacije ne percipiraju samo



kroz verbalne opise, popise pogodnosti ili formalne informacije, nego i kroz znakove
kojima komuniciraju vlastitu kulturu, profesionalnost i pozeljnost [4], [5]. Fotografije ljudi
unutar organizacije pritom imaju posebnu ulogu jer apstraktne predodzbe o organizaciji
prevode u konkretnu, osobnu i vizualno neposrednu formu. Portret zaposlenikaili
predstavnika organizacije zato moze pridonijeti dojmu pristupac¢nosti i povjerenja, ali i
stvoriti dojam distance, formalnosti ili nedovoljne prikladnosti, ovisno o nac¢inu na koji je

oblikovan i prikazan.

Razlog zbog kojega poslovni portret moze imati takav ucinak proizlazi iz Sireg
podrucja percepcije lica i oblikovanja prvih dojmova. Istrazivanja pokazuju da
promatraci vrlo brzo oblikuju dojmove o licima, a te se procjene najc¢eSce povezuju s
temeljnim dimenzijama socijalne percepcije, poput topline, kompetentnosti,
pouzdanosti i dominantnosti [6], [7], [8]. Suvremeni pregledi istrazivanja socijalnih
atribucija iz lica dodatno pokazuju da se iz vizualnih znakova lica izvode zakljucci o nizu
osobina koje su u poslovnom kontekstu posebno vazne: pouzdanosti, kompetentnosti,
dominantnosti, privlacnosti i socijalnoj prikladnosti [g]. Za ovaj rad pritom nije presudno
samo pitanje kako promatradi procjenjuju lice, nego i pitanje u kojoj se mjeri dojam

nastao nacinom fotografskog prikaza prenosi na procjenu same portretirane osobe.

Upravo je u tome jedan od klju¢nih problema poslovnog fotografskog portreta. Ako
lice na fotografiji djeluje prirodno, skladno, stabilno ili profesionalno, taj se dojam moze
pripisati osobi, iako je djelomi¢no proizveden tehnickim odlukama pri snimaniju.
Obrnuto, ako lice djeluje izobli¢eno, neprirodno, pretjerano blizu, ploSno ili vizualno
neugodno, takav se dojam takoder moze prenijeti na interpretaciju osobe. Klasi¢na
atribucijska teorija upucuje na sklonost promatra¢a da opazene znakove povezuju s
osobinama osobe, a ne nuzno sa situacijskim ili medijskim uvjetima prikaza [10], [11]. U
poslovnoj portretnoj fotografiji to znaci da promjene nastale izborom objektiva,
udaljenosti snimanja ili dubinske oStrine mogu biti protumacene kao osobne kvalitete, a

ne samo kao posljedica fotografskog postupka.

U ovom se radu posebno razmatraju dva tehni¢ka parametra: ZariSna duljina
objektiva i otvor objektiva. Zari$na duljina ne promatra se izdvojeno, nego u vezi s
udaljeno$éu izmedu fotografskog aparata i portretirane osobe, buduéi da se pri

zadrzavanju usporedivog kadriranja mijenja nacin prikaza lica i njegovih proporcija.



Otvor objektiva promatra se kao parametar kojim se u zadanim uvjetima snimanja utjece
na dubinsku oStrinu, odnosno na odnos ostrih i zamucenih dijelova slike. Kod kraéih
Zarisnih duljina i male udaljenosti snimanja sredisSnji dijelovi lica mogu biti naglaseni,
dok se odnosiizmedu pojedinih dijelova lica mijenjaju u odnosu na prikaz snimljen s
vece udaljenosti. Istrazivanja o u€inku ZariSne duljine, perspektivne distorzije i snimanja
s male udaljenosti pokazuju da takve promjene mogu utjecati na dozivljaj oblika lica,

njegovih proporcija i socijalnih atribucija [12], [13], [14]-

Otvor objektiva uvodi drukgiji tip promjene jer u zadanim uvjetima snimanja utjeCe
na raspodjelu oStrine i zamucenja u fotografskoj slici. Dubinska oStrina ne mijenja
geometriju lica na isti na¢in kao promjena udaljenosti snimanja, ali moZe promijeniti
odnos izmedu portretirane osobe i prostora slike. Manja dubinska oStrina moze izdvojiti
lice od pozadine, smanijiti koli¢inu vizualnih informacija u okolini i usmjeriti paznju
promatraca prema licu. Veéa dubinska oStrina, naprotiv, zadrzava viSe detalja u prostoru
i moze povecéati dojam jasnocée, kontrole ili formalnosti prikaza. IstraZzivanja o percepciji
dubinske oStrine, zamucenja i jasnoce fotografije upuéuju na to da raspodjela oStrine i
zamudéenja moze utjecati na percepciju prostora, paznju i estetski dozivljaj fotografske

slike [15], [16].

Unatoc¢ relevantnim nalazima iz podrucja percepcije lica, portretne fotografije i
vizualne komunikacije, i dalje postoji istrazivacki raskorak izmedu fotografske prakse i
empirijski provjerenih ucinaka poslovnog portreta. U praksi se odredene zariSne duljine i
otvori objektiva cesto smatraju pogodnima za portretnu fotografiju, no njihove se
komunikacijske posljedice naj¢eSc¢e objasnjavaju iskustveno, estetski ili normativno. S
druge strane, postojeca znanstvena istrazivanja uglavnom se bave opéom percepcijom
lica, socijalnim atribucijama, perspektivnom distorzijom, udaljenoS¢u snimanija ili
izoliranim ucincima zamucenja, dok se poslovni fotografski portret rjede promatra kao
specifican komunikacijski format u kojem se tehni¢ke odluke povezuju s profesionalnim

i organizacijskim dojmom [9], [12], [16].

Predmet ovoga rada stoga je utjecaj ZariSne duljine objektiva i otvora objektiva, kao
¢imbenika dubinske oStrine, na dozivljaj poslovnih fotografskih portreta. Istrazivanje
polazi od pretpostavke da tehniCki parametri snimanja ne djeluju samo na formalna

obiljezja fotografije, nego mogu posredno oblikovati emocionalne procjene, socijalne



atribucije i procjenu poslovne prikladnosti portreta. U radu se ispituje kako razli¢ite
kombinacije zariSne duljine i otvora objektiva utjeCu na dojmove poput pozitivhog opéeg
dojma, topline i pristupac¢nosti, kompetentnosti i stru¢nosti, pouzdanosti,
dominantnosti ili autoritativnosti, prikladnosti za poslovni portret te prirodnosti i

proporcionalnosti lica.

1.2. CILJ I SVRHA ISTRAZIVANJA

Cilj istrazivanja je definirati i empirijski provjeriti model vizualne reprezentacije
poslovnog fotografskog portreta koji se temelji na sustavnom podeSavanju zariSne
duljine objektiva i dubinske ostrine, s namjerom optimizacije emocionalnih procjenai
socijalnih atribucija promatraca te oblikovanja standardiziranih smjernica fotografskog

snimanja usmjerenih postizanju Zeljenih komunikacijskih uc¢inaka.

Tako postavljen cilj usmjerava istrazivanje u dva povezana pravca. S jedne strane,
rad ispituje mogu li se sustavne promjene fotografskih parametara povezati s
promjenama u dozivljaju poslovnog portreta, osobito s emocionalnim procjenama,
socijalnim atribucijama i procjenom prikladnosti portreta za poslovni kontekst. S druge
strane, rad razmatra mogu li se dobiveni nalazi oblikovati kao smjernice koje bi
fotografima, dizajnerima, organizacijama i stru¢njacima za profesionalnu komunikaciju

pomogle u svjesnijem odabiru tehnickih postavki pri izradi poslovnih portreta.

U istraZzivanju se posebna pozornost posvecuje zariSnoj duljini objektiva i dubinskoj
oStrini kao parametrima koji mogu utjecati na prikaz lica, odnos portretirane osobe i
pozadine te ukupni dojam poslovnog portreta. Svrha istrazivanja nije odrediti jednu
univerzalno najbolju postavku, nego ispitati mogu li se razlicite kombinacije fotografskih
parametara povezati s razlicitim komunikacijskim ciljevima, primjerice s dojmom
pristupacnosti, topline, kompetentnosti, pouzdanosti, autoriteta ili profesionalne
prikladnosti. Time se poslovni fotografski portret u ovom radu promatra kao oblik
profesionalne komunikacije ¢iji se u¢inci mogu sustavno istrazivati i povezivati s

odlukama donesenima u fotografskom postupku.



1.3. OPCI OKVIR ISTRAZIVANJA

Empirijski dio rada temelji se na kontroliranom podrazajnom materijalu sastavljenom od
poslovnih fotografskih portreta. Iste portretirane osobe snimaju se u usporedivim
studijskim uvjetima, uz sustavno variranje zariSne duljine objektiva i otvora objektiva,
dok se ostali elementi — rasvjeta, pozadina, kadar, smjer pogleda, visina fotografskog
aparataiizraz lica— nastoje zadrzati stalnima. Takav pristup omogucuje da se promjene
u dozivljaju portreta povezu upravo s promjenama odabranih fotografskih parametara, a

ne s razlikama izmedu osoba ili s nekontroliranim okolnostima snimanja.

Glavno istrazivanje provedeno je na studentskom uzorku. Studenti se u ovom
kontekstu promatraju kao skupina bliska ranim traziteljima posla i osobama koje se
nalaze u fazi oblikovanja vlastite profesionalne samoprezentacije. U toj fazi poslovni
portret moZe imati posebnu ulogu jer se koristi u Zivotopisima, profesionalnim profilima,
prijavama za stru¢nu praksu, natjecajima, portfeljima i drugim oblicima prvog javnog

profesionalnog predstavljanja.

Prvo provedeno istrazivanje temelji se na metodi prisilnog odabira, pri c¢emu
ispitanici istovremeno promatraju devet fotografija iste osobe i odabiru onu koja prema
njihovu dojmu najbolje, odnosno za pojedine tvrdnje najmanje, odgovara zadanom
opisu. Takav postupak ne mjeri apsolutnu vrijednost pojedine fotografije, nego
omogucuje usporedbu tehnicki razlicitih verzija istog portreta. Time se smanjuje utjecaj
razlika izmedu portretiranih osoba, a paznja ispitanika usmjerava se prema razlikama

koje proizlaze iz fotografskih parametara.

IstraZzivanje se dodatno proSiruje ukljucivanjem stru¢njaka iz podrucja fotografije i
dizajna te profesionalaca iz poslovnog okruzenja. Takvo proSirenje omogucuje da se
poslovni portret ne promatra samo iz perspektive opéeg dojma, nego i iz perspektive
njegove vizualne izvedbe i profesionalne uporabe. Stru¢njaci iz podrucja fotografije i
dizajna mogu procjenjivati portrete s obzirom na tehni¢ku prikladnost, proporcije,
perspektivu, ostrinu i estetsku organizaciju slike. Profesionalci iz poslovnog okruzenja,
ukljuCujuci osobe koje se bave ljudskim potencijalima, komunikacijom, marketingom ili
predstavljanjem organizacije, mogu ih procjenjivati s obzirom na profesionalnu

vjerodostojnost, prikladnost za javno predstavljanje i moguci dojam o organizaciji.



Na taj se nacin rad kre¢e od kontrolirane fotografske varijacije prema Sirem pitanju
komunikacijskog ucinka. Fotografija se u radu ne promatra samo kao konacna slika,
nego kao rezultat niza tehnickih odluka koje se mogu sustavno mijenjati, mjeriti i
povezivati s dojmom promatraca. Opc¢i istrazivacki model, koji povezuje fotografske

parametre, poslovni fotografski portret, percepciju promatrac¢a i komunikacijske ucinke,

prikazan je na slici 1.
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Slika 1. Shematski prikaz istrazivackog modela: odnos fotografskih parametara,
poslovnog fotografskog portreta, percepcije promatraca, komunikacijskih u¢inaka i
usporedne interpretacije nalaza.



1.4. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA

S obzirom na predmet i cilj istraZivanja, rad polazi od pretpostavke da tehni¢ki parametri
snimanja poslovnog fotografskog portreta ne utjeCu samo na formalna obiljezja
fotografske slike, nego i na emocionalne procjene, socijalne atribucije i procjenu
prihvatljivosti portreta u poslovhom kontekstu. Prema navedenom su postavljene

sljedece hipoteze:

H1
Sustavne varijacije ZariSne duljine objektiva i dubinske oStrine u poslovnim fotografskim
portretima dovode do statisticki znacajnih razlika u emocionalnim procjenama

promatraca te u socijalnim atribucijama.

H2
Ciljano podesSene kombinacije zariSne duljine objektiva i dubinske ostrine, definirane
prema unaprijed specificiranom komunikacijskom cilju, proizvode prihvatljivije poslovne

fotografske portrete.

H3
Postoji statisticki znaCajna razlika u percepciji valencije, estetske ugode i
kompetentnosti izmedu portreta snimljenih s malom dubinskom oStrinom u odnosu na

portrete s ve¢om dubinskom oStrinom, uz konstantne ostale parametre.

1.5. OCEKIVANI DOPRINOS RADA

Sukladno postavljenom cilju istrazivanja i hipotezama, rad je usmjeren prema sljedeé¢im

znanstvenim i stru¢nim doprinosima:

D1
Kvantifikacija i kauzalna identifikacija uCinaka zariSne duljine objektiva i dubinske

oStrine na emocionalne procjene i socijalne atribucije poslovnih fotografskih portreta.

D2

Razvoj standardiziranog protokola snimanja poslovnih fotografskih portreta.



D3
Izrada smjernica i matrice odlucivanja koji komunikacijske ciljeve izravnho povezuju s

preporu¢enim parametrima ZariSne duljine objektiva i dubinske ostrine.

1.6. PREGLED STRUKTURE RADA

Nakon uvodnog poglavlja, u kojem se definiraju predmet, problem, ciljevi, hipoteze i
ocCekivani doprinosi rada, slijedi teorijski dio rada. U njemu se poslovni fotografski
portret razmatra kao oblik vizualne i organizacijske komunikacije, s posebnim
naglaskom na njegovu ulogu u profesionalnom predstavljanju osoba i organizacija.
Zatim se obraduje podrucje percepcije lica, oblikovanja prvih dojmova i socijalnih
atribucija, kao teorijski okvir za razumijevanje nacina na koji promatraci interpretiraju

portretiranu osobu.

Sljedece teorijsko poglavlje usmjereno je na fotografske parametre u oblikovanju
portreta. U njemu se razraduje uloga ZariSne duljine, udaljenosti fotografskog aparata od
portretirane osobe, perspektivhe geometrije prikaza, otvora objektiva i dubinske oStrine.
Posebna paZnja posveduje se razlikovanju tehnickih i perceptivnih u¢inaka tih
parametara, jer se u poslovnom portretu tehnic¢ke promjene mogu prenijeti na dojam o

osobi.

Nakon teorijskog dijela slijedi poglavlje o istrazivackom modelu, fotografskim
podrazajima i opéem dizajnu istrazivanja. U njemu se definiraju varijable, opisuje
protokol snimanja, nacin izrade i kodiranja fotografskog materijala, struktura upitnika te
postupci obrade podataka. Empirijska poglavlja prikazuju rezultate glavnog istrazivanja
provedenog na studentskom uzorku te rezultate dodatnih istrazivanja sa strucnjacima iz

podrucja fotografije i dizajna i profesionalcima iz poslovnog okruzenja.

ZavrS$na poglavlja donose usporednu raspravu, sintezu rezultata, provjeru hipoteza,
znanstvene i stru¢ne doprinose rada, ogranicenja istrazivanja te smjernice za buduca
istrazivanja i praktiCnu primjenu. Time se teorijski, metodoloski i empirijski dijelovi rada
povezuju u cjelinu usmjerenu prema razumijevanju odnosa izmedu fotografskih

parametara i dozivljaja poslovnog portreta.



2. TEORISKI DIO

2.1. POSLOVNI FOTOGRAFSKI PORTRET KAO OBLIK PROFESIONALNE
VIZUALNE KOMUNIKACLE

2.1.1. Pojmovno odredenje poslovnog fotografskog portreta

Poslovni fotografski portret u ovom se radu promatra kao fotografska reprezentacija
osobe namijenjena profesionalnoj identifikaciji i predstavljanju u poslovnom ili
organizacijskom kontekstu. U teorijskim raspravama o portretu naglaSava se da portret
nije samo prikaz vanjskog izgleda, nego nacin na koji se osoba uspostavlja kao prisutna
u slici [17]. U poslovhom kontekstu ta se prisutnost dodatno usmjerava prema
profesionalnoj ulozi, vjerodostojnosti i prikladnosti osobe za odredeni komunikacijski
okvir. Za razliku od portretne fotografije koja moze imati umjetni¢ku, dokumentarnu,
modnu, obiteljsku ili osobnu funkciju, poslovni portret unaprijed je obiljeZzen svojom
uporabom. On najcesSce nije zamisljen kao samostalna autorska slika, nego kao dio
Sireg komunikacijskog sustava, mrezne stranice organizacije, profesionalnog profila,
Zivotopisa, konferencijske biografije, godiSnjeg izvjeS¢a, medijske objave ili sustava za
zaposSljavanje [1], [2]. llustrativni primjer poslovnog fotografskog portreta prikazan je na

slici 2.

U tom smislu poslovni portret nije odreden samo time kako izgleda, nego i time gdje
se pojavljuje, kome je namijenjen i koju vrstu dojma treba poduprijeti. Njegova se
funkcija ne iscrpljuje u prepoznavanju osobe. Poslovni portret istodobno sudjeluje u
predstavljanju stru¢nosti, profesionalne uloge, dostupnosti, vjerodostojnosti i
prikladnosti osobe za odredeni kontekst. Upravo ga ta jasno izrazena funkcionalna

dimenzija razlikuje od Sire shvacene portretne fotografije [1].



Slika 2. llustrativni primjer poslovnog fotografskog portreta. Fotografija nije dio skupa
podraZaja korisStenog u empirijskom istraZivanju.
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2.1.2. Razlika izmedu poslovnog portreta i srodnih oblika portretne
fotografije
Poslovni fotografski portret dijeli odredena obiljezja s drugim oblicima portretne
fotografije, ali se od njih razlikuje prema primarnoj svrsi uporabe. Op¢i portret moze biti
usmjeren na karakter, raspolozenje, zivotnu situaciju ili autorsku interpretaciju
portretirane osobe. Dokumentarni portret Eesto naglasava kontekst, drustvenu situaciju
ili pripadnost odredenom prostoru i trenutku. Glumacki portret (engl. headshot)
usmjeren je prema predstavljanju osobe unutar izvedbenog i audicijskog konteksta, dok
neformalna profilna fotografija moze biti oblik osobne, drustvene ili privatne

samoprezentacije.

Poslovni portret, za razliku od navedenih formata, mora istodobno zadrzati
prepoznatljivost osobe i uskladiti je s ocekivanjima profesionalnog predstavljanja. On
obi¢no ne smije biti pretjerano narativan, izrazito osoban ili vizualno eksperimentalan
ako bi takva izvedba narusila dojam profesionalne prikladnosti. To ne znaci da poslovni
portret mora biti neutralan ili vizualno bezizrazajan, nego da njegova oblikovna rieSenja
djeluju unutar jasnijeg komunikacijskog okvira. U njemu se osobnost portretirane osobe
prikazuje kroz mjeru koja je uskladena s profesionalnom ulogom, oCekivanjima publike i

kontekstom objave.

2.1.3. Poslovni portret u profesionalnoj i organizacijskoj komunikaciji

U profesionalnom kontekstu portret ne prikazuje samo fiziCki izgled osobe, nego
sudjeluje u oblikovanju njezine javne profesionalne prisutnosti. Fotografijom se osoba
predstavlja u odredenoj ulozi, primjerice kao struc¢njak, suradnik, kandidat ili
predstavnik organizacije. Takva fotografija zato ima funkciju profesionalne
samoprezentacije jer ne pokazuje samo tko je osoba, nego i kako se ona pojavljuje u
profesionalnom okruzenju. Odnos izmedu portretirane osobe, poslovnog portreta,

promatracCa i organizacijskog konteksta shematski je prikazan na slici 3.

1
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Slika 3. Shematski prikaz poslovnog fotografskog portreta kao posrednika izmedu
portretirane osobe, promatraca i profesionalnog konteksta.

U tom se smislu poslovni portret moze povezati sa Sirim konceptom upravljanja
dojmom. U profesionalnim situacijama pojedinci i organizacije nastoje kontrolirati ili
barem usmijeriti nacin na koji ih drugi percipiraju. Vizualna samoprezentacija pritom ima
posebnu ulogu jer se dojam o osobi ¢esto oblikuje prije Citanja duljih tekstualnih
informacija. Fotografija zato moZe djelovati kao prvi komunikacijski prag jer prethodi
Zivotopisu, biografiji, opisu kompetencija ili organizacijskom tekstu te stvara pocetni
okvir u kojem se ti sadrzaji kasnije tumace [18]. U istrazivanjima profesionalnih mreznih
profila dodatno se pokazuje dai odnos licai tijela u profilnoj slici moze biti dio vizualne
samoprezentacije, jer osobe same oblikuju stupanj istaknutosti lica u prikazu [19]. U
kontekstu zaposljavanja, istrazivanja upucuju na to da izgled profilne fotografije moze

utjecati i na prve odluke regrutera [20].

Literatura o imidzu poslodavca i brendiranju poslodavca pokazuje da se organizacije
percipiraju kroz razlic¢ite znakove koji oblikuju predodZzbu o njihovoj kulturi, poZeljnosti i

profesionalnosti[4], [5]. U tom okviru vizualna prezentacija zaposlenika i timova moze
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pridonijeti dojmu otvorenosti, vjerodostojnosti i organizacijske privlacnosti. IstraZivanja
digitalnog povjerenja takoder upucuju na to da fotografije ljudi na mreznim stranicama
mogu sudjelovati u oblikovanju dojma povjerenja, pri Cemu njihov uc€inak ovisi o
kontekstu uporabe i nacinu prikaza [21]. Poslovni portreti zato mogu biti dio Sire
strategije predstavljanja organizacije, osobito u kontekstu zapoSljavanja, javne

komunikacije i profesionalnog umrezavanja.

Kada se poslovni portreti koriste u organizacijskoj komunikaciji, oni prestaju biti
samo individualne fotografije. Portret osobe koja predstavlja organizaciju sudjeluje i u
oblikovanju dojma o samoj organizaciji. Fotografije ljudi pritom apstraktne predodzbe o
organizaciji prevode u konkretnu i osobnu vizualnu formu. Organizacija se ne predstavlja

samo kroz naziv, djelatnost ili opis vrijednosti, nego i kroz lica osoba koje je ¢ine [22].

U organizacijskoj praksi Cesto se nastoji posti¢i ujednaCenost portreta zaposlenika,
Sto se moze povezati sa Sirim pitanjem upravljanja korporativnim vizualnim identitetom i
odrzavanjem dosljedne vizualne samoprezentacije organizacije [23]. Takva dosljednost
moze biti vazna za prepoznatljivost i urednost organizacijskog predstavljanja, ali nije
jedini kriterij uspjeSnog poslovnog portreta. RazliCite profesionalne uloge mogu traziti
razliCite komunikacijske naglaske. Portret voditelja tima, znanstvenika ili dizajnera ne
mora nuzno komunicirati istu ravnotezu pristupacnosti, kompetentnosti, autoriteta i

neutralnosti.

Profesionalna slika osobe u radnom okruzenju oblikuje se kroz dojam
kompetentnosti, karaktera i pribranosti [24]. U nekim je kontekstima zato pozeljno
naglasiti pristupac¢nost i toplinu, primjerice kada se osoba predstavlja kao mentor,
savjetnik ili ¢lan tima koji je u neposrednom kontaktu s korisnicima. U drugim se
kontekstima moze nastojati naglasiti kompetentnost, pouzdanost, stabilnostili
autoritet, primjerice kod portreta voditelja, stru¢njaka ili osoba koje predstavljaju
organizaciju u formalnijim komunikacijskim kanalima. Pritom se ti dojmovi ne moraju
medusobno iskljucgivati, ali njihova ravnoteza moze biti razli¢ita ovisno o ulozi osobe,

komunikacijskom kontekstu i o¢ekivanjima publike.

Zbog toga se poslovni portret ne moze svesti na pitanje je li fotografija tehnicki

korektna ili estetski ugodna. Tehnicka korektnost vazan je preduvjet, ali sama po sebi ne
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odreduje komunikacijski u€inak slike. Portret moze biti uredno osvijetljen, oStar i
kompozicijski stabilan, a da ipak ne podrzava zeljeni dojam o osobi. Istrazivanja odabira
profilnih fotografija pokazuju da prikladnost fotografije ovisi o kontekstu u kojem ¢e se
koristiti te da ljudi razliCite slike smatraju prikladnima za razli¢ite oblike mreznog
predstavljanja [25]. Takvi nalazi podupiru pretpostavku da ne postoji jedna univerzalno
najbolja fotografija, nego da se uspjeSnost portreta treba procjenjivati u odnosu na svrhu

njegova koriStenja.

U poslovnom i profesionalnom okruzenju ta svrha moze imati konkretne posljedice.
Istrazivanja online trziSta rada pokazuju da profilne fotografije mogu utjecati na odluke o
angaziranju jer promatraci iz njih izvode dojam o tome izgleda li osoba prikladno za
odredeni posao [26]. lako se poslovni portret ne moZe svesti na takvu procjenu, taj nalaz
potvrduje da fotografija osobe moze djelovati kao profesionalni signal. Zato tehnicke i
oblikovne odluke u izradi poslovnog portreta treba povezati s komunikacijskim ciljem
slike. Poslovni portret moze biti uspjeSan kada je uskladen s osobom, kontekstom

objave, organizacijskim identitetom i dojmom koji se zeli poduprijeti.

Poslovni fotografski portret stoga se u ovom radu promatra kao oblik profesionalne
vizualne komunikacije koji istodobno prikazuje osobu, podrzava njezinu profesionalnu
samoprezentaciju i sudjeluje u oblikovanju dojma o kontekstu u kojem se osoba
pojavljuje. U tom se smislu portret ne svodi na samo prikazivanje osobe, nego
uspostavlja odnos izmedu slike, promatraca i konteksta gledanja, pri Cemu se njegovo

znacenje oblikuje kroz interpretaciju [27].
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2.2. PERCEPCUALICA, PRVI DOJMOVI | SOCIJALNE ATRIBUCUJE

U poslovnom fotografskom portretu lice je srediSnji nositelj po¢etnog vizualnog dojma.

U svakodnevnoj komunikaciji ono omogucuje prepoznavanje osobe i upucuje na
promjenjive socijalne znakove, poput emocionalnog izraza i smjera pogleda [28].
Suvremeni pregledi istraZzivanja percepcije lica dodatno pokazuju da se obrada lica ne
odnosi samo na prepoznavanje identiteta, nego i na tumacenje socijalno relevantnih
informacija koje promatra¢ povezuje s drugom osobom [2g]. U poslovnom portretu
promatracC ne susrece osobu neposredno, nego njezin fotografski prikaz, no fotografija
lica i dalje moze pokrenuti proces zaklju¢ivanja o osobi. Iz prikaza se izvode
pretpostavke o tome kakva je osoba, kako bi se mogla ponasati i u kojoj je mjeri

prikladna za odredenu profesionalnu ulogu [9], [30].

Da bi se objasnilo zasto poslovni portret moze imati takvu komunikacijsku snagu,

potrebno je razmotriti podrucje percepcije lica, oblikovanja prvih dojmova i socijalnih

atribucija. U tom se okviru posebno izdvajaju brzina prvih procjena [6], dimenzije topline

i kompetentnosti [7] te procjene pouzdanosti i dominantnosti [8]. VaZzan je i problem
pripisivanja dojma samoj osobi, a ne uvjetima u kojima je lice prikazano, Sto ovaj rad

povezuje s pitanjem fotografskog oblikovanja portreta.

Osnovni odnos izmedu fotografskog prikaza lica, po¢etnog dojma i socijalne

atribucije prikazan je na slici Slika 4.
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fotografski vizualni prvi dojam socijalne profesionalna
prikaz lica znakovi brza procjena atribucije procjena
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izraz lica, pogled, polozaj toplina — kompetentnost prikladnost za poslovni
glave, prirodnost pouzdanost — dominantnost zakljucci o osobinama, kontekst, vjerodostojnost i
proporcionalnost, ostrina, namjerama i sposobnostima profesionalni dojam

odnos figure | pozadine

FOTOGRAFSKI PARAMETRI

cimbenici koji mogu usmijeriti dojam
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fotografskog duljina ostrina

aparata

Slika 4. Shematski prikaz odnosa izmedu fotografskog prikaza lica, prvog dojma i
socijalnih atribucija.

2.2.1. Brzinai stabilnost prvih dojmova

Prvi dojmovi o licima oblikuju se iznimno brzo. Procjene lica mogu nastati ve¢ nakon vrlo
kratkog izlaganja, ukljucujuci prikaze u trajanju od 100 ms. Dulje promatranje ne mijenja
nuzno smjer pocetne procjene, nego ponajprije povecava sigurnost promatraca u veé
oblikovani dojam [6]. Taj je nalaz osobito vazan za razumijevanje poslovnog portreta jer
takva fotografija Cesto djeluje u okolnostima brzog pregledavanja informacija, primjerice

na mreznim stranicama, profesionalnim profilima ili u sustavima za zaposSljavanje.

Brzina oblikovanja prvih dojmova ne znaci da su takve procjene nuzno toc¢ne ili
pouzdane. Ona prije upucéuje na to da promatraci vrlo brzo organiziraju vizualne
informacije u smislen dojam o osobi. U tom procesu lice ne funkcionira samo kao
neutralan vizualni podatak, nego kao poticaj za zaklju¢ivanje o osobinama, namjeramaii
mogucéem ponasanju druge osobe. Prvi dojmovi iz lica mogu se oblikovati kroz
mehanizme pretjeranog poopc¢avanja, pri cemu se pojedina obiljezja lica povezuju s
ranije nau¢enim ili adaptivno vaznim kategorijama, primjerice s dojmom emocionalnog

stanja, poznatosti, djecCjeg izgleda ili opce vitalnosti osobe [31]. Istrazivanja zakljuCivanja
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na temelju vrlo kratkih uzoraka ponasanja dodatno pokazuju da ljudi i iz ograni¢enih
informacija mogu oblikovati relativno stabilne socijalne prosudbe. To¢nost takvih
prosudbi pritom ovisi o kontekstu, vrsti procjene i tome temelji li se procjena na dovoljno

relevantnim vidljivim obiljezjima osobe [32].

U poslovnom portretu promatrac¢ nema uvid u ponasanje osobe, nacin govora ili Siri
komunikacijski nastup. NajéeS¢e ima samo stati¢nu sliku lica i tijela, ponekad pra¢enu
imenom, funkcijom ili kratkim tekstualnim opisom. Zbog toga fotografski portret moze
dobiti pojac¢anu ulogu u oblikovanju poc¢etnog dojma. Istrazivanja multimodalnih profila
pokazuju da i fotografija i tekstualni podaci sudjeluju u oblikovanju dojma o osobi, ali da
fotografija Cesto djeluje kao pocetna toCka vizualne paznje i vazan element prve
procjene [33]. Poslovni portret tako postaje prvi vizualni znak osobe, a taj znak moze
usmjeriti nacin na koji se kasnije tumace tekstualne informacije o kompetencijama,

radnom iskustvu ili organizacijskoj ulozi.

Na vaznost ograniCenih vizualnih informacija upucuju i istrazivanja percepcije lica u
uvjetima smanjene jasnocée prikaza. Kada je lice prikazano s manje dostupnih vizualnih
informacija, primjerice zbog zamucenja, smanjenog kontrasta ili djelomi¢nog
zaklanjanja, moze se promijeniti i procjena njegove privlacnosti [34]. lako se taj nalaz ne
odnosiizravno na poslovne portrete, vazan je za ovaj rad jer pokazuje da promatraciiu

uvjetima nepotpunog prikaza aktivno oblikuju dojam o licu.

Prvi dojmovi u ovom se kontekstu ne promatraju kao konacna istina o osobi, nego
kao perceptivni i interpretativni proces. Poslovni portret ne dokazuje neciju
kompetentnost, pouzdanost ili pristupa¢nost, ali moze sudjelovati u stvaranju dojma da
osoba posjeduje takva obiljezja. Ako se pocetne procjene oblikuju brzo i na temelju
ogranicenih vizualnih informacija, tada i male razlike u nac¢inu prikaza osobe mogu imati

komunikacijske posljedice.

2.2.2. Toplina i kompetentnost

Jedan od utjecajnih okvira u socijalnoj kogniciji jest model topline i kompetentnosti.
Prema tom modelu, procjene drugih osoba ¢esto se organiziraju oko dviju temeljnih

dimenzija. Toplina se odnosi na dozivljaj namjera druge osobe, primjerice djeluje li
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dobronamjerno, pristupac¢no ili sklono suradnji. Kompetentnost se odnosi na procjenu
sposobnosti osobe da svoje namjere provede, odnosno na dojam struénosti,

ucinkovitosti i sposobnosti djelovanja [7].

Ovaj je model osobito primjenjiv na poslovni portret jer poslovno predstavljanje
gotovo uvijek ukljucuje neku ravnotezu izmedu pristupacnosti i stru¢nosti. Osoba koja
se predstavlja u profesionalnom kontekstu treba djelovati dovoljno otvoreno da bi
potaknula povjerenje i komunikaciju, ali istodobno dovoljno kompetentno da bi ju se
percipiralo kao strué¢nu i pouzdanu. Istrazivanja topline i kompetentnosti u
organizacijskom kontekstu pokazuju da te dimenzije mogu imati vazne posljedice za
profesionalne procjene, ukljucujuci zaposljavanje, vrednovanje zaposlenika i raspodjelu
zadataka [35]. Njihova ravnoteza moze biti razliCita ovisno o ulozi i kontekstu. U nekim je
situacijama poZeljno naglasiti bliskost, dostupnost i suradljivost, dok je u drugima

vaznije naglasiti stabilnost, formalnost i stru¢ni autoritet.

Toplina i kompetentnost ne moraju biti suprotstavljene, ali se u socijalnoj prosudbi
mogu razli¢ito naglasavati[36]. U vizualnoj samoprezentaciji, pa tako i u poslovnom
portretu, nacin oblikovanja slike moZe promijeniti ravnotezu izmedu pristupacnosti i
formalnosti, odnosno izmedu dojma bliskosti i dojma profesionalne distance.
Istrazivanja LinkedIn portreta pokazuju da profesionalne profilne fotografije
funkcioniraju kao oblik vizualne samoprezentacije u kojem se mogu prepoznati razliciti
signali emocionalnosti, statusa i profesionalne prikladnosti [37]. Oba nacina oblikovanja
portreta mogu biti profesionalno prihvatljiva, ali ne podrzavaju isti komunikacijski cilj. U
tom je smislu poslovni portret zanimljiv upravo zato Sto mora istodobno odgovoriti na
viSe oCekivanja. Od njega se o¢ekuje da prikaze osobu kao stvarnu i dostupnu, ali i kao

kompetentnu i prikladnu za profesionalni kontekst.

U okviru ovoga istrazivanja dimenzije topline i kompetentnosti vazne su jer povezuju
opcu percepciju lica s komunikacijskim ciljevima poslovnog portreta. Procjene poput
pristupacnosti, stru¢nosti ili profesionalne prikladnosti nisu samo estetski dojmovi,
nego se oslanjaju na Sire obrasce socijalnog zakljucivanja u kojima se iz izgleda i nac¢ina

prikaza osobe izvode pretpostavke o njezinoj ulozi, namjerama i sposobnostima.
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2.2.3. Valencija, pouzdanost i dominantnost

Procjene lica mogu se opisati kroz dvije temeljne dimenzije. Prva je valencijska
dimenzija, usko povezana s pouzdanoscu, a druga je dominantnost [8]. Valencija u ovom
kontekstu oznaCava opc¢i smjer procjene lica kao pozitivhog ili negativnog, odnosno kao
sigurnog, ugodnog i vrijednog povjerenja ili, suprotno tome, kao nesigurnog, neugodnog i
manje pouzdanog. Dominantnost se odnosi na dojam snage, odlu¢nosti,

samouvjerenosti ili mogucénosti djelovanja.

U poslovnom portretu obje su dimenzije posebno relevantne. Pouzdanost je vazna
jer se poslovna komunikacija ¢esto temelji na oCekivanju vjerodostojnosti i
profesionalne odgovornosti. Dominantnost ili autoritativhost takoder moze biti pozeljna
u odredenim kontekstima, osobito kada osoba predstavlja organizaciju, vodi tim,
preuzima odgovornost ili komunicira stru¢nu poziciju. Ipak, njezin ucinak ovisi o
komunikacijskom kontekstu. IstraZivanja procjene lica u kontekstu vodstva pokazuju da
dominantnost moze biti pozeljna u situacijama koje se povezuju s konfliktom ili snaznim
vodstvom, dok se pouzdanost viSe vrednuje u mirnijim i suradni¢kim kontekstima [38]. U
poslovnom kontekstu dodatno se pokazuje da dojam pouzdanosti moze biti vazniji od
dojma uspjesnostiili snage [39]. Zbog toga se ni dominantnost ne moze promatrati kao

jednostavno pozitivna ili negativna dimenzija, nego kao komunikacijski osjetljiva.

Suvremeni pregledi istrazivanja socijalnih atribucija iz lica dodatno upozoravaju da
su takve procjene osjetljive na niz vizualnih znakova, ali i da njihova to¢nost nije
jednoznacna [g]. Drugim rije¢ima, promatra¢i mogu brzo i dosljedno izvoditi zaklju¢ke iz
lica, ali ti zakljucci ne moraju nuzno odgovarati stvarnim osobinama portretirane osobe.
Za poslovni portret to je vazno jer se procjena profesionalne prikladnosti moze temeljiti
na dojmu koji je uvjerljiv, ali ne mora biti objektivan pokazatelj kompetentnosti ili

pouzdanosti.

Dimenzije valencije, pouzdanosti i dominantnosti omogucuju preciznije
razumijevanje onoga Sto se u svakodnevnom jeziku ¢esto opisuje kao “dobar dojam”.
Dobar poslovni portret ne proizvodi samo opce svidanje, nego moze poticati specifiCne
zakljucke o osobi. Promatra¢ moze osobu dozivjeti kao ugodnu, pouzdanu, smirenu,

snaznu, struénu ili prikladnu za odredeni profesionalni kontekst. Istrazivanje poslovnih
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portreta zato ne treba ostati na razini opée estetske procjene, nego mora obuhvatiti one

dimenzije dojma koje su vazne za profesionalnu i organizacijsku komunikaciju.

2.2.4. Socijalne atribucije iz lica

Socijalne atribucije odnose se na zakljucke koje promatraci izvode o drugim osobama
na temelju opazenih obiljezja. U Sirem smislu, atribucija je proces povezivanja
opazenoga s pretpostavljenim uzrocima, osobinama, namjerama ili sposobnostima
osobe. Klasi¢na atribucijska teorija polazi od toga da ljudi nastoje objasniti ponaSanje
drugih i da pritom opazene znakove povezuju s trajnijim obiljezjima osobeili s

okolnostima u kojima se osoba nalazi [10], [11].

U kontekstu percepcije lica, atribucijski proces moZe se pokrenuti i onda kada
promatraC¢ nema pristup ponasanju osobe. Stati¢ni prikaz lica moZe biti dovoljan za
oblikovanje pretpostavki o pouzdanosti, toplini, kompetentnosti, sigurnosti ili
dominantnosti. Takve procjene ne proizlaze iz jednog izoliranog obiljezja, nego iz
ukupnog dojma koji nastaje povezivanjem razli€itih obiljezja lica. Za razumijevanje
procjena poput pouzdanosti i dominantnosti zato je potrebno razmatrati Siri skup

obiljezja lica, a ne samo pojedinacne znacCajke izdvojene iz cjeline [40].

Zaklju€ci o osobnosti mogu se oblikovati i na temelju neutralnih lica te mogu
utjecati na interpretaciju drugih podataka o osobi i na donoSenje odluka [41]. Takve
nalaze vazno je promatrati kriti¢ki. Socijalne atribucije iz lica ne predstavljaju objektivno
utvrdivanje osobina osobe, nego interpretacije koje promatraci mogu donositi brzo i

razmjerno dosljedno, iako one ne moraju odgovarati stvarnim obiljezjima osobe [9].

U atribucijskoj literaturi posebno je vazan problem sklonosti promatraca da
opazena obiljezja povezu s osobom, a ne s okolnostima u kojima se opaZanje dogada.
Taj se problem ¢€esto opisuje kao sklonost precjenjivanju osobnih ¢imbenika i
podcjenjivanju situacijskih okolnosti [42]. U kontekstu lica to znacCi da promatra¢ moze
dojam sigurnosti, otvorenosti, distance ili nepristupacnosti pripisati osobi, iako takav

dojam mozZe nastati i pod utjecajem konteksta u kojem je lice prikazano.
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2.2.5. Problem fotografskog prikaza u procjeni lica

U poslovnom fotografskom portretu procjena lica dodatno se usloZnjava jer promatrac
ne gleda osobu neposredno, nego njezin fotografski prikaz. Procjena se zato ne temelji
samo na licu portretirane osobe, nego i na nacinu na koji je lice prikazano fotografijom.
Buduci da se pretpostavke o osobi mogu oblikovati i na temelju neutralnog lica,
fotografski prikaz postaje vazan dio uvjeta u kojima promatrac¢ tumaci portretiranu

osobu [41].

Fotografija se u svakodnevnoj uporabi ¢esto dozivljava kao vjerodostojan prikaz
osobe. U teorijskim raspravama o fotografiji pritom se Cesto naglasava napetost izmedu
fotografije kao traga stvarnosti i fotografije kao interpretativnog, kulturno oblikovanog
prikaza [43]. Poslovni portret zato se moze Citati kao pokazatelj izgleda osobe, ali i kao

znak profesionalnosti, stabilnosti, pristupacnosti ili pouzdanosti.

Ipak, jedna fotografija ne moze se shvatiti kao potpuno stabilan pokazatel;j izgleda
osobe. Razli¢ite fotografije istog lica mogu sadrzavati znatne razlike u prikazu, pa
pojedina fotografija ne obuhvaca cijelu varijabilnost naCina na koji se ista osoba moze
vizualno pojaviti [44]. Dio dojma koji poslovni portret proizvodi zato moze proizlaziti iz
samog fotografskog oblikovanja. Nacin kadriranja, udaljenost snimanja, odnos osobe i
pozadine, oStrina, zamucenje i ukupna vizualna organizacija slike mogu promijeniti
dojam koji portret proizvodi. Promatra¢ pritom ne mora jasno razlikovati Sto pripada

portretiranoj osobi, a Sto proizlazi iz nacina prikaza.

IstraZzivanja varijabilnosti fotografskih prikaza istih osoba pokazuju da razli¢ite slike
istog lica mogu potaknuti razliCite socijalne dojmove [45]. RazliCite fotografije iste osobe
mogu dovesti do razli¢itih prvih dojmova, a varijabilnost dojmova unutar prikaza iste
osobe moze biti usporediva s razlikama izmedu razli¢itih osoba [46]. Novija istrazivanja
unutarosobne varijabilnosti potvrduju da se procjene pouzdanosti, dominantnosti i

privlaénosti mogu mijenjati ovisno o tome koja se fotografija iste osobe promatra [47].

To je posebno vazno za poslovni portret, koji Cesto predstavlja osobu kroz jednu
odabranu fotografiju. Ta fotografija tada dobiva funkciju sazetka profesionalne

prisutnosti osobe. Izbor portreta moze usmjeriti hoce li osoba djelovati pristupacnije,
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ozbiljnije, sigurnije, formalnije ili manje prikladno, iako se ne mijenja sama osoba, nego

nacin njezina prikaza.

Fotografski prikaz zato treba promatrati kao aktivan dio socijalne procjene. On nije
samo tehnicki zapis lica, nego vizualna forma koja moze pojacati, ublaziti ili pomaknuti
odredene dojmove. U tom se smislu poslovni portret nalazi izmedu dokumentarnog
prikaza i komunikacijskog artefakta. lako se od njega o¢ekuje da prikaze stvarnu osobu,
dojam koji proizvodi ne proizlazi samo iz prikazanog lica, nego i iz naCina njegova

fotografskog oblikovanja [2].
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2.3. FOTOGRAFSKI PARAMETRI U OBLIKOVANJU PORTRETA

Fotografski parametri u portretnoj fotografiji povezuju tehni¢ki postupak snimanja s
vidljivom organizacijom slike, odredujuci kako ¢e se trodimenzionalni prizor, lice, tijelo,
pozadina i prostor, prevesti u dvodimenzionalni fotografski prikaz [48]. U portretu je ta
razina osobito vazna jer se promjene u nacinu snimanja ne ocCituju samo kao promjene u
opcéem izgledu fotografije, nego i kao promjene u prikazu lica, prostornom odnosu osobe

i okoline te raspodjeli vizualne paznje [49].

Pojedini fotografski parametri ne djeluju potpuno izdvojeno. Zari$na duljina
objektiva povezana je s kutom gledanja, ali u portretnoj praksi njezin se ucinak najcesSc¢e
ostvaruje zajedno s udaljenoScu fotografskog aparata i odabranim kadriranjem. Otvor
objektiva povezan je s koli¢inom svjetla, ali i s dubinskom oStrinom, zamucenjem
pozadine i stupnjem izdvajanja portretirane osobe iz prostora. Zbog toga se fotografski
prikaz portreta ne moze razumjeti kao rezultat jedne izolirane postavke, nego kao

posljedica odnosa vise medusobno povezanih odluka.

U analizi portreta posebno je korisno razlikovati parametre koji utjeGu na
perspektivhu geometriju prikaza od onih koji ureduju raspodjelu oStrine i odnos figure i
pozadine. Prvi se odnose na prostorni polozaj fotografskog aparata, kut gledanja i
proporcije lica u kadru. Drugi se odnose na nacin na koji se unutar slike rasporeduju
ostrina, zamucenje i vizualna Citljivost pojedinih planova. Takvo razlikovanje omogucuje
preciznije opisivanje nacina na koji fotografski postupak oblikuje portret, uzimajuci u

obzir i tehni¢ku izvedbu slike i njezinu vizualnu organizaciju.

2.3.1. Fotografija kao tehnicki proizvedena slika

Polazec¢i od shvaéanja fotografije kao tehnicki proizvedene slike, potrebno je najprije
razjasniti kako fotografski postupak oblikuje kona&ni prikaz. Fotografska slika nastaje
biljezenjem svjetla na osjetljivoj povrSini ili digitalnom senzoru, ali njezin izgled ne ovisi
samo o kolic¢ini svjetla. Na konacni prikaz utjeCu optika objektiva, udaljenost
fotografskog aparata, otvor objektiva, vrijeme ekspozicije, osjetljivost, rasvjeta, format
senzora, obrada i nacin reprodukcije. Ti elementi odreduju oStrinu, kontrast, raspon

tonova, odnos figure i pozadine, prostorni dojam i vidljivost detalja [50], [51].
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U portretnoj fotografiji takve odluke nisu vazne samo za tehni¢ku kvalitetu slike,
nego i za nacin na koji su lice i tijelo prikazani. Lice moze djelovati prirodnije ili
neprirodnije, blize ili udaljenije, mekse ili formalnije, ovisno o uvjetima snimanja i
oblikovanja slike [52]. PokuSaji raCunalne procjene estetike portretne fotografije dodatno
pokazuju da se portret moZe analizirati i kroz mjerljiva vizualna obiljezja, poput
kompozicije, prostorne organizacije i odnosa elemenata unutar slike [53]. Taj je problem
posebno vazan u istrazivanjima koja koriste fotografije lica kao podrazaje. Razvoj
standardiziranih baza fotografija lica pokazuje da se u takvim istrazivanjima nastoje
kontrolirati i dokumentirati obiljezja fotografija koje se koriste kao podrazaji, ukljucujuci
kvalitetu slike, ujednacenost prikaza i mjerljiva vizualna obiljezja [54]. Ako nacdin
snimanja nije dovoljno kontroliran ili opisan, promjene u procjenama promatraca mogu
proizlaziti iz tehni¢kih razlika izmedu fotografija, a ne samo iz obiljezja portretiranih
osoba [12]. Na vaznost takve kontrole upucuju i istrazivanja u kojima se sustavno ispituje
kako rasvjeta i smjer pogleda utjeCu na procjene socijalnih obiljezja lica, poput

pouzdanosti, dominantnosti i privlacnosti [55].

U poslovnom portretu tehni¢ke odluke dobivaju komunikacijsku ulogu jer fotografija
ne sluzi samo prepoznavanju osobe, nego i njezinu predstavljanju u profesionalnom
kontekstu. Formalna obiljeZja slike zato istodobno oblikuju uvjete u kojima promatrac

tumadi osobu prikazanu na portretu.

2.3.2. Zari$na duljina objektiva

Zari$na duljina objektiva jedan je od temeljnih fotografskih parametara. U tehni¢kom
smislu, ona oznacCava opticko svojstvo objektiva koje, u odnosu na format snimanija,
odreduje kut gledanja i veli¢inu prikaza motiva na filmu ili senzoru. Kraée ZariSne duljine
povezuju se sa Sirim kutom gledanja, a dulje ZariSne duljine s uzim kutom gledanja i
vec¢im prikazom motiva pri istoj udaljenosti snimanja. Buducdi da ista ZzariSna duljina ne
proizvodi isti kut gledanja na svim formatima snimanja, u usporedbama se ¢esto koristi

ekvivalent punog formata [50], [51].

U portretnoj fotografiji zariSna duljina vazna je zbog odnosa izmedu kuta gledanja,
udaljenosti fotografskog aparata i zeljenog kadra. Objektiv kraée ZariSne duljine

omogucuje obuhvacanje Sireg prizora iz manje udaljenosti, dok se pri uporabi dulje
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ZariSne duljine za sli¢an kadar fotografski aparat postavlja dalje od portretirane osobe.
Zbog takvog odnosa u portretnoj se praksi odredene ZariSne duljine ceSce koriste za
prikaz lica i poprsja. U literaturi se zariSne duljine oko 85 mm i105 mm, u ekvivalentu
punog formata, navode kao Ceste portretne zariSne duljine jer omogucuju portretni

kadar bez izrazito male radne udaljenosti [12].

Zari$nu duljinu pritom ne treba promatrati izdvojeno od udaljenosti fotografskog
aparata. Ako se polozaj fotografskog aparata ne mijenja, promjena zariSne duljine
ponajprije mijenja kut gledanja i veliCinu prikaza u kadru. U portretnoj se praksi,
medutim, pri promjeni zariSne duljine ¢esto prilagodava i udaljenost snimanja kako bi se
zadrzao usporediv kadar lica ili poprsja. Zbog toga se razlike u dozivljaju portreta ne
mogu pripisati samo zZari$noj duljini, nego odnosu ZariSne duljine, udaljenosti

fotografskog aparata, kadriranja i nacina promatranja fotografije [52].

U ovom je radu taj odnos posebno vazan jer se razliite ZariSne duljine usporeduju u
uvjetima kontroliranog portretnog kadra. Takva usporedba nuzno ukljucuje i promjenu
udaljenosti fotografskog aparata od portretirane osobe, a time i promjenu perspektivne
geometrije prikaza lica. Zbog toga se zariSna duljina u nastavku ne promatra samo kao
oznaka objektiva, nego kao dio Sireg fotografskog postupka koji povezuje objektiv,

udaljenost snimanja, kadriranje i nac¢in na koji portret djeluje promatracu [13].

2.3.3. Udaljenost fotografskog aparata, perspektivha geometrija i
proporcije lica
Udaljenost fotografskog aparata od portretirane osobe izravno utjeCe na perspektivnu
geometriju prikaza. Ljudsko lice je trodimenzionalan oblik, pa njegovi dijelovi nisu
jednako udaljeni od fotografskog aparata. Pri maloj udaljenosti snimanja razlike izmedu
blizih i udaljenijih dijelova lica postaju relativno vece, zbog Cega se sredisnji dijelovi,
osobito nos i podrucje oko njega, mogu prikazati naglasenije u odnosu na bo¢ne dijelove
glave. Takav prikaz nije nuzno posljedica opticke greSke objektiva, nego perspektivne

projekcije koja proizlazi iz polozaja fotografskog aparata u odnosu na lice.

S povecanjem udaljenosti fotografskog aparata ti se odnosi ublazavaju. Lice tada
moze djelovati manje perspektivho naglaseno, s manjim razlikama izmedu blizih i

udaljenijih dijelova. Preciznije re¢eno, mijenja se nacin na koji se trodimenzionalni oblik
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lica projicira u dvodimenzionalnu fotografsku sliku. IstraZzivanja pokazuju da udaljenost
fotografskog aparata moze promijeniti konfiguracijske odnose unutar prikaza lica i

utjecati na njegovu percepciju, ¢ak i kada su fotografije prikazane u istoj veli¢ini [56].

Ta je razlika posebno vazna za portretnu fotografiju jer dva portreta mogu imati
slican kadar, ali razlicitu perspektivnu geometriju. To se dogada onda kada se usporediv
kadar postize razli¢itim kombinacijama ZariSne duljine i udaljenosti fotografskog
aparata. Promatracu takve fotografije mogu izgledati kompozicijski usporedive, dok
odnosi unutar lica ostaju razli¢iti [13], [52]. Taj je odnos prikazan na slici 5, gdje su tri
portreta iste osobe snimljena s razli¢itim kombinacijama zariSne duljine i udaljenosti
fotografskog aparata, uz zadrzavanje usporedivog kadra. Prvi portret snimljen je
zariSnom duljinom od 28 mm s udaljenosti od 6o cm, drugi zariSnom duljinom od 85 mm
s udaljenosti od 190 cm, a treci zariSnom duljinom od 180 mm s udaljenosti od 400 cm.

Slika pokazuje da se kompozicijski sli¢ni portreti mogu razlikovati u geometriji prikaza

lica.

Slika 5. Fotografije iste osobe s tri razliCite ZariSne duljine i tri razlicite udaljenosti, kako
bi kadar ostao usporediv. Fotografije nisu dio skupa podraZaja koriStenog u empirijskom
istraZivanju.
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Empirijska istrazivanja potvrduju da takve razlike mogu utjecati i na prikaz licaina
socijalne procjene koje promatraci oblikuju. Fotografije istih lica snimljene pri razliCitim
Zarisnim duljinama mogu se razlikovati u morfometrijskim pokazateljima i u procjenama
privlacénosti, dominantnostii spolne tipi¢nosti. Takvi nalazi upucuju na to da fotografska
metoda moze utjecati na rezultate istrazivanja socijalne percepcije lica, osobito kada se
fotografije koriste kao podrazajni materijal [12]. Srodno tome, lica fotografirana iz manje
udaljenosti mogu biti procijenjena nepovoljnije od lica fotografiranih s veée udaljenosti,

ukljuCujuci procjene pouzdanosti, kompetentnosti i privlacnosti [57].

Ucinak selfie-fotografije dodatno ilustrira posljedice male udaljenosti snimanja.
Selfiji se ¢esto snimaju iz blizine, pri c¢emu se sredisSnji dijelovi lica mogu prikazati
naglasenije od ostalih dijelova. Matematic¢ki model u€inka snimanja iz blizine pokazuje
da fotografije snimljene s male udaljenosti povecavaju percipirani odnos Sirine nosa
prema Sirini lica [14]. lako se poslovni portret razlikuje od selfie-fotografije prema
namjeni, postupku snimanja i o¢ekivanoj razini kontrole, taj primjer jasno pokazuje kako

udaljenost fotografskog aparata moZze utjecati na dozivljaj proporcija lica.

Pritom treba razlikovati fiziCku projekciju lica u fotografskoj slici od nac¢ina na koji se
fotografija kasnije promatra. U teoriji perspektivne slike odnos izmedu mjesta snimanja,
odnosno konstrukcije perspektive, i mjesta promatranja vazan je za geometrijsku
podudarnostizmedu prizora i njegova slikovnog prikaza [58]. Fotografija snimljena
odredenom zZariSnom duljinom ima geometrijski odgovaraju¢u udaljenost promatranja,
odnosno udaljenost s koje bi kut pod kojim promatrac vidi fotografiju priblizno
odgovarao kutu pod kojim je prizor bio zahvacéen pri snimanju. U takvim uvjetima

perspektivna projekcija slike najbliza je projekciji izvornog prizora [13].

U svakodnevnoj uporabi fotografije se, medutim, rijetko promatraju iz takvih uvjeta.
Ista slika moze biti prikazana na zaslonu, u Zivotopisu, na mreznoj stranici, u prezentaciji
ili u tisku, pri Eemu se mijenjaju veli¢ina prikaza i udaljenost promatraca. Percepcija
perspektivne slike zato ne ovisi samo o strogoj geometrijskoj podudarnosti, nego i o
nacinu na koji promatrac organizira odnose prikazane na slici [59]. Zbog toga se dojam
prostorne kompresije, Sirenja ili izobliCenja moze pojacati, ublaziti ili promijeniti u

odnosu na same uvjete snimanja [60].
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U poslovnom portretu prirodnost i proporcionalnost lica mogu biti povezane s
dojmom profesionalne prikladnosti. Ako je lice prikazano s naglasenim perspektivnim
izoblicenjem, promatrac taj u¢inak ne mora prepoznati kao posljedicu male udaljenosti
fotografskog aparata. Dojam neprirodnosti ili neprikladnosti moze se tada prenijeti na
procjenu same osobe ili na procjenu kvalitete poslovnog portreta. Odnos zariSne duljine,
udaljenosti fotografskog aparata i kadriranja zato treba promatrati kao jedan od uvjeta

pod kojima se oblikuje komunikacijski u¢inak poslovne fotografije.

2.3.4. Otvor objektiva, dubinska ostrina i odnos figure i pozadine

Otvor objektiva jedan je od osnovnih parametara ekspozicije, ali u portretnoj fotografiji
vazan je i zbog svojeg utjecaja na dubinsku ostrinu. U fotografskoj se praksi otvor
najc¢esce izrazava f-brojem. Manji f-broj oznacava veci relativni otvor objektiva, dok veci
f-broj oznac¢ava maniji otvor. U uvjetima istog formata snimanja, usporedivog kadra i iste
udaljenosti fokusa, vedi relativni otvor objektiva proizvodi manju dubinsku ostrinu, a

manji relativni otvor ve¢u dubinsku ostrinu [50], [51].

Dubinska oStrina odnosi se na raspon udaljenosti unutar prizora koji se u fotografiji
dozivljava kao prihvatljivo oStar. Ona ne ovisi samo o otvoru objektiva, vec i o ZzariSnoj
duljini, udaljenosti fokusa, formatu snimanja, veli€ini kona¢nog prikaza, udaljenosti
promatranja te kriteriju kruga rasprsenja, odnosno granici do koje se zamucenje jo$
percipira kao prihvatljivo oStro [50], [61]. Zbog toga otvor objektiva nije jedini Cimbenik
koji odreduje zamucéenje pozadine, iako je u fotografskoj praksi jedan od najizravnijih

nacina upravljanja dubinskom oStrinom.

Za razliku od zariSne duljine i udaljenosti fotografskog aparata, dubinska oStrina ne
mijenja perspektivhu geometriju lica. Ona mijenja raspodjelu oStrine i zamucenja u slici,
atime i odnos izmedu portretirane osobe, pozadine i prostora u kojem je osoba
prikazana. Kada je lice oStro, a pozadina zamucena, osoba se jasnije odvaja od okoline.
U takvom prikazu smanjuje se koli¢ina detalja koji konkuriraju licu kao srediSnjem
podrucju interesa, pa se paznja promatraca lakSe usmjerava prema portretiranoj osobi.
Na slici 6 prikazana je osoba snimljena s dva razliCita otvora objektiva (f2.8 i f11), dok su
svi ostali uvjeti snimanja bili isti te se primijecuje naglasena razlika u dubinskoj ostrini,

kao i u percipiranom izdvajanju modela od okoline.
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Slika 6. Fotografije iste osobe s dva razli¢ita otvora objektiva, uz jednake ostale uvjete

snimanja. Fotografije nisu dio skupa podraZaja koriStenog u empirijskom istraZivanju.

Takav uc¢inak moze se povezati sa Sirim nacelima figure i pozadine, prema kojima se
vizualna percepcija organizira oko elemenata koji se izdvajaju iz okoline [62]. U fotografiji
se izdvajanje figure moze postiéi razli¢itim sredstvima, primjerice svjetlom, kontrastom,
bojom, kompozicijom i raspodjelom oStrine. Razlika izmedu oStrih i zamucenih dijelova
slike pritom ima posebnu ulogu jer utjeCe na jasnocéu pojedinih planovai na

usmjeravanje paznje promatraca.

Raspodjela jasnoée i zamudéenja u fotografiji moze utjecati na nacin na koji
promatraci gledaju sliku [16]. Slicna se logika mozZe primijeniti i na fotografski portret.

Lice naj¢eSc¢e ostaje glavno podrucje fokusa, dok pozadina treba podupirati prikaz
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osobe, a ne preuzeti paznju promatraca. Dubinska ostrina zato ne djeluje samo kao
tehnicko svojstvo slike, nego i kao sredstvo organiziranja odnosa izmedu portretirane

osobe i prostora.

Zamucenje u fotografskoj slici ima i perceptivnu funkciju. Razlike izmedu oStrih i
zamucenih podrucja mogu sudjelovati u procjeni prostornog odnosa unutar slike.
Zamucenje se moze koristiti kao jedan od znakova dubine, a njegov u¢inak povezanijeis
kontrastom te drugim slikovnim znakovima prostora [63], [64]. Novija istrazivanja
dodatno potvrduju da zamucéenje moze pomoci u procjeni dubine, osobito kada se

promatra zajedno s drugim dubinskim znakovima [65].

Ipak, u€inak zamucenja nije uvijek jednoznacan. U istrazivanjima prirodnih prizora
pokazano je da simulirano zamudéenje ne mora uvijek snazno povecéati dozivljaj dubine,
osobito kada su u slici prisutni i drugi prostorni znakovi [66]. Takvi nalazi upucuju na to
da dubinsku oStrinu treba promatrati kao dio Sire vizualne organizacije fotografije, a ne

kao samostalan perceptivhi mehanizam.

Dubinska oStrina povezana je i s dojmom prostora. Moze utjecati na dozZivljaj
odnosa dubine i Sirine u fotografijama prirodnih prizora [15]. Usto, dubinska oStrina i
zamucenje mogu sudjelovati u percepciji prostora i vizualnoj udobnosti, osobito kada
razliCiti dubinski znakovi nisu potpuno uskladeni [67]. U tom smislu zamucenje
pozadine nije samo nacin da se slika ucini vizualno ugodnijom, nego i sredstvo kojim se

oblikuje odnos izmedu portretirane osobe i prostora.

U portretnoj fotografiji mala dubinska oStrina ¢esto se koristi kako bi se osoba
izdvojila od pozadine. Takav prikaz moze pojacati dojam usmjerenosti, bliskosti i osobne
prisutnosti. Medutim, vrlo mala dubinska oStrina moze smanijiti ¢itljivost prostora i
oslabiti dojam kontekstualne jasnoce, osobito ako pozadina ima vaznu informativnu ili
organizacijsku funkciju. Veé¢a dubinska oStrina zadrzava viSe detalja u prostoru i moze
pridonijeti dojmu urednosti, jasnoce ili formalnosti, ali istodobno moze povecati

vizualnu sloZenost slike i oslabiti izdvojenost portretirane osobe.

Ucinak dubinske oStrine zato se ne moze jednoznacno vrednovati kao povoljanili
nepovoljan. Njegova prikladnost ovisi 0 odnosu osobe i pozadine, o koli¢ini informacija

koje pozadina treba nositi te 0 komunikacijskom cilju portreta. Istrazivanja subjektivne
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procjene fotografija pokazuju da dubinska o$trina mozZe utjecati i na dozivljaj estetske
privlacnosti i na procjenu kvalitete fotografije [68]. U poslovnom portretu takva se
procjena dodatno povezuje s pitanjem profesionalne prikladnosti, jer se zamucenje,
oStrina i Citljivost prostora ne dozivljavaju samo kao formalna obiljezja slike, nego i kao

dio ukupnog dojma o portretiranoj osobi.

2.3.5. Ostali kontrolirani fotografski cimbenici

lako su zariSna duljina objektiva i dubinska oStrina u srediStu ovog rada, poslovni portret
oblikuje se i drugim fotografskim i izvedbenim ¢imbenicima. Rasvjeta odreduje volumen
lica, vidljivost teksture, kontrast i ukupni tonalitet slike. Pozadina utjeCe na odnos osobe
i konteksta. Izraz lica, pogled, polozaj glave i rakurs mogu promijeniti dojam
pristupacnosti, sigurnosti, dominantnosti ili profesionalne distance. U¢inak rakursa
potvrduju i istrazivanja kuta snimanja, prema kojima su osobe snimljene iz razine oc¢iju
procijenjene kao pouzdanije nego osobe snimljene iz poviSenog ili snizenog poloZaja
fotografskog aparata [69]. Obrada slike i format prikaza dodatno utjeCu na nacin na koji

se portret ¢ita u digitalnom ili tiskanom okruzenju.

Domaca istrazivanja digitalne portretne i modne fotografije dodatno upucuju na to
da tehnicki i reprodukcijski parametri mogu utjecati na percepciju fotografske slike. ISO-
osjetljivost moZe se razmatrati kao tehnicki i kreativni element digitalne portretne
fotografije, osobito s obzirom na njezin utjecaj na boju i op¢i dojam portreta [70]. Srodno
tome, promjene u RGB-kanalima digitalnog zapisa mogu utjecati na percepciju modne

fotografije uz zadrzavanje njezine prepoznatljivosti [71].

Ti Cimbenici nisu predmet srediSnje manipulacije u ovom istrazivanju, ali mogu
znatno utjecati na dojam portreta. Promjenjiva obiljezja fotografije lica, poputizrazai
kuta iz kojeg je lice prikazano, mogu snazno utjecati na prve dojmove o osobi [72].
Polozaj glave takoder moZe utjecati na procjene dominantnostii povjerenja, ¢akikada je
rije¢ o razmjerno malim promjenama [73], [74]. Zato se u istraZzivackom protokolu
nastojalo zadrzati te elemente Sto ujednacenijima. Kada bi se istodobno mijenjali
rasvjeta, izraz lica, pozadinaili rakurs, promjene u procjeni portreta ne bi se mogle jasno
povezati sa zariSnom duljinom i dubinskom oStrinom. Takav pristup ne polazi od

pretpostavke da su ostali Cimbenici nevazni, nego od potrebe da se njihov utjecaj
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ogranici kako bi se jasnije razmotrio odnos izmedu glavnih parametara istrazivanja i

dozivljaja portreta.

U ovom istrazivaCkom okviru rasvjeta, pozadina, izraz lica, pogled, rakurs, obrada i
format prikaza imaju funkciju stabilizacije podrazajnog materijala. Oni omogucuju da se
varijacije u procjeni portreta povezu ponajprije s promjenama ZariSne duljine objektiva i
dubinske oStrine. Time se fotografski portret ne pojednostavljuje na dva tehnicka
parametra, nego se uspostavlja eksperimentalni okvir u kojem se njihov u€¢inak moze
jasnije promatrati. Kontrola tih ¢imbenika omoguéuje da se u¢inci zariSne duljine i
dubinske oStrine tumace jasnije, bez zanemarivanja €injenice da poslovni portret u

praksi uvijek nastaje medudjelovanjem veceg broja fotografskih i oblikovnih odluka.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1. MODEL | METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

3.1.1. Dizajn istrazivanja

Empirijski dio rada temelji se na kontroliranoj procjeni poslovnih fotografskih portreta
snimljenih u sustavno variranim tehni¢kim uvjetima. Iste portretirane osobe snimljene
su u viSe kombinacija zariSne duljine objektiva i otvora objektiva, pri ¢emu su rasvjeta,
pozadina, kadar, smjer pogleda i izraz lica zadrzani ujednacenima koliko je to bilo
moguce. Takav dizajn istrazivanja omogucuje da se razlike u procjeni portreta
promatraju u odnosu na fotografske parametre, a ne primarno u odnosu na razlike medu

portretiranim osobama.

IstraZivanje je oblikovano kao postupak relativne procjene. Ispitanici nisu zasebno
ocjenjivali svaku fotografiju na numerickoj ljestvici, nego su unutar kompozitnog prikaza
s devet fotografija iste osobe odabirali fotografiju koja prema njihovu dojmu najbolje,
odnosno u pojedinim tvrdnjama najmanje, odgovara zadanom opisu. Time se naglasak
stavlja na usporedbu tehnicki razlicitih verzija istog portreta. Postupak je blizak
metodama prisilnog odabira, u kojima se procjena temelji na izboru izmedu ponudenih
alternativa, a ne na apsolutnoj ocjeni pojedinog podrazaja [75]. Osnovni tijek
istrazivackog postupka, od definiranja fotografskih parametara do statistiCke analize

odabira, prikazan je naslici 7.

fotografski snimanje kompozitni relativna statisticka
parameteri portreta prikazi procjena — analiza
_> +prisilni odabir _>

zari$na duljina 6 portretiranih 9 fotografija ispitanici odabiru — frekvencije i postotci
objektiva osoba iste osobe u fotografiju koja — hi-kvadrat testovi i
28 —85-180 mm jednom prikazu najbolje ili najmanje reziduali

ujednaceni uvjeti odgovara zadanoj — log-linearna analiza
otvor objektiva snimanja nasumicne tvrdnji — korespondentna
f/2.8 - /5.6 - f/11 rasvjeta — pozadina poziciie 1-9 analiza

— kadar — smjer 10 tvrdniji po evaluaciji — provjera robusnosti

pogleda — izraz lica

Slika 7. Shematski prikaz dizajna istrazivanja.

GEE modelom
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Glavno istrazivanje provedeno je na studentskom uzorku. Studentska populacija u ovom
se radu promatra kao skupina bliska ranim traziteljima posla i osobama koje poslovne
portrete koriste u zivotopisima, profesionalnim profilima, prijavama za stru¢nu praksu,
studentske poslove, natjeCaje i druge oblike poCetnog profesionalnog predstavljanja.
Dodatne skupine ispitanika, uklju¢ujuci stru¢njake iz podrucja fotografije i dizajna te
profesionalce iz poslovnog okruzenja, predvidene su kao proSirenje istrazivanja kojim se
moze provjeriti u kojoj se mjeri obrasci procjene razlikuju ovisno o profesionalnom

iskustvu i kontekstu promatranja poslovnog portreta.

3.1.2. Varijable i ispitivani dojmovi

Fotografski parametri razmatrani u istrazivanju su zariSna duljina objektiva i otvor
objektiva. Zari$na duljina ukljudéuje tri razine: 28 mm, 85 mm i 180 mm. Otvor objektiva
takoder ukljucuje tri razine: f2.8, f5.6 i f11. Njihovim krizanjem dobiveno je devet
kombinacija parametara. Pregled fotografskih parametara i njihovih razina prikazan je u

tablici 1.

Tablica 1. Fotografski parametri i razine koriStene u istraZivanju.

zariSna duljina 28 mm, 85 mm, promjena kuta gledanja, udaljenosti
objektiva 180 mm fotografskog aparata i perspektivne
geometrije lica

otvor objektiva f2.8, 5.6, f11 promjena dubinske oStrine, zamucéenja
pozadine i odnosa osobe i prostora

kombinacija 3%x3=9 osnovna jedinica usporedbe u procjeni
parametara kombinacija portreta

Zari$ne duljine odabrane su tako da obuhvate raspon relevantan za portretnu
fotografsku praksu na fotografskom aparatu punog formata. Zari$na duljina od 28 mm
predstavlja Sirokokutni uvjet snimanja povezan s manjom udaljenosSc¢u fotografskog
aparata od portretirane osobe i izraZenijom perspektivnom promjenom proporcija lica.

Zari$na duljina od 85 mm predstavlja uobi¢ajeni portretni uvjet, dok 180 mm predstavlja
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dulji telefoto uvjet, povezan s ve¢éom radnom udaljenoséu i slabije izrazenim

perspektivnim naglasavanjem sredi$njih dijelova lica.

Otvor objektiva od f2.8 odabran je kao uvjet male dubinske oStrine i izrazenijeg
zamucenja pozadine. Otvor f5.6 predstavlja srednju dubinsku oStrinu, dok f11 predstavlja
vecéu dubinsku ostrinu i vecu cCitljivost prostora. Na taj nacin dizajn istrazivanja ukljucuje
dvije vrste fotografskih promjena: promjene u perspektivnhoj geometriji prikaza lica i

promjene u raspodjeli oStrine i zamucenja u slici.

U ovom istrazivanju komunikacijski u¢inak poslovnog fotografskog portreta ispituje
se kroz dojmove koje promatraci oblikuju o portretiranoj osobi. Ti dojmovi obuhvacaju
emocionalne procjene, socijalne atribucije i procjenu poslovne prikladnosti portreta,
odnosno dimenzije kroz koje se fotografski parametri povezuju s dozivljajem osobe na
fotografiji. Ispitanici su odabirali fotografiju koja najbolje odgovara pojedinom dojmu:
pozitivnom opéem dojmu, toplini i pristupacnosti, kompetentnosti i stru¢nosti,
pouzdanosti, dominantnosti ili autoritativnosti, poslovnoj prikladnosti te prirodnosti i
proporcionalnosti lica. Uz pozitivho formulirane tvrdnje uklju¢ene su i negativno
formulirane tvrdnje koje se odnose na najmanju prikladnost za poslovni portret,
najmanju prirodnost i proporcionalnost lica te najmanju pouzdanost. Pregled ispitivanih

dojmova i smjera tvrdnji prikazan je u tablici 2.

Tablica 2. Ispitivani dojmovi u postupku procjene poslovnih portreta.

opcéi dojam najpozitivniji op¢i dojam pozitivan
toplina i pristupacnost najtoplije i najpristupacnije pozitivan
kompetentnost i stru¢nost najkompetentnije i najstrucnije pozitivan
pouzdanost najpouzdanije pozitivan
dominantnost/ najdominantnije / najautoritativnije pozitivan

autoritativnost

poslovna prikladnost najprikladnije kao poslovni fotografski = pozitivan
portret
prirodnost i najprirodnije i najproporcionalnije lice  pozitivan

proporcionalnost
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poslovna neprikladnost najmanje prikladno kao poslovni negativan
fotografski portret

neprirodnost/ najmanje prirodno i proporcionalno negativan
disproporcionalnost lice
nepouzdanost najmanje pouzdano negativan

3.1.3. lzrada fotografskog materijala

Fotografski materijal izraden je u kontroliranim studijskim uvjetima. Snimljeno je Sest
portretiranih osoba, tri muske i tri Zenske osobe. Svaka osoba snimljena je u devet
kombinacija fotografskih parametara dobivenih krizanjem triju zariSnih duljina i triju

otvora objektiva. Ukupno su izradena 54 fotografska zapisa poslovnih portreta.

Snimanje je provedeno digitalnim fotografskim aparatom punog formata Nikon Z7lI.
Rijec je o fotografskom aparatu Nikon FX formata s CMOS senzorom dimenzija 35,9
23,9 mm i 45,7 milijuna efektivnih piksela [76]. KoriSteni su objektivi Nikkor Z 28 mm 2.8
i Nikkor Z 70-180 mm f2.8. Fotografski aparat bio je postavljen na stativ, u razini oCiju
portretirane osobe. Fotografije su snimljene uz neutralnu sivu pozadinu, slican kadar,

pogled usmjeren prema fotografskom aparatu i blag, nenametljiv izraz lica.

Pozadina je bila postavljena priblizno 150 cm iza portretirane osobe. Rasvjeta je
izvedena jednim reflektorom sa softboxom, postavljenim bo¢no od portretirane osobe,
priblizno pod kutom od 45° u odnosu na os snimanja. lzvor svjetla bio je na visini od
priblizno 220 cm i udaljen priblizno 120 cm od portretirane osobe. Takav postav
omogucdio je ujednaceno osvjetljenje lica i zadrzavanje stabilnih uvjeta snimanja kroz
sve kombinacije zariSne duljine i otvora objektiva. Shematski prikaz polozaja

portretirane osobe, fotografskog aparata, rasvjete i pozadine prikazan je na slici 8.
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Slika 8. Fotografski postav za snimanje poslovnih portreta — shema s oznacéenom

pozicijom portretirane osobe, fotografskog aparata, rasvjete i pozadine.

Radi zadrzavanja usporedivog kadra mijenjala se udaljenost fotografskog aparata od

portretirane osobe. Za zariSnu duljinu od 28 mm koriStena je udaljenost od priblizno 6o

cm, za 85 mm udaljenost od priblizno 190 cm, a za 180 mm udaljenost od priblizno 400

cm. Time su u fotografskom materijalu zadrZzane razlike koje proizlaze iz odnosa zariSne

duljine, udaljenosti snimanja i perspektivne geometrije prikaza lica. Pregled uvjeta

snimanja prema zarisnoj duljini prikazan je u tablici 3.

Tablica 3. Uvjeti snimanja prema Zarisnoj duljini.

ZariSna

udaljenost fotografskog

duljina aparata

interpretacija uvjeta

28 mm priblizno 6o cm
85 mm priblizno19o cm
180 mm priblizno 400 cm

Sirokokutni uvjet, manja udaljenost snimanja
uobicajeni portretni uvjet

dulji telefoto uvjet, ve¢a udaljenost snimanja
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Devet fotografskih uvjeta dobiveno je krizanjem triju ZariSnih duljina i triju otvora
objektiva. Pregled svih kombinacija koristenih u izradi fotografskog materijala prikazan je

u tablici 4.

Tablica 4. Kombinacije ZariSne duljine i otvora objektiva.

28 mm/f2.8 28 mm/ 5.6 28 mm / f11

I
[
m 85 mm/f2.8 85 mm/f5.6 85 mm/ f11

m 180 mm/f2.8 180 mm /5.6 180 mm / f11

Ostali fotografski i izvedbeni ¢imbenici nastojali su se zadrzati ujednacenima,
uklju€ujuci visinu fotografskog aparata, osnovni kadar, smjer pogleda, izraz lica,
rasvjetni postav i udaljenost pozadine. Takva kontrola bila je potrebna jer promjene u tim
¢imbenicima takoder mogu utjecati na dojam portreta. Standardizacija fotografskog
materijala u istrazivanjima percepcije lica vazna je zato $to neujednaceni uvjeti

snimanja mogu postati izvor razlika u procjenama promatraca [54].

Fotografije su snimljene u RAW + JPEG zapisu visoke kvalitete. Nikon Z7ll
omogucuje istodobno biljezenje jedne fotografije u NEF RAW i JPEG formatu, pri Cemu
se RAW zapis moze biljeziti u 12-bitnoj ili 14-bitnoj dubini, dok JPEG Fine kvaliteta
odgovara JPEG-Baseline zapisu s pribliznim omjerom kompresije 1:4. U FX podrucju slike
i velicini Large model Nikon Z7Il biljezi fotografije razluCivosti 8256 x 5504 px [76]. RAW
zapis zadrzan je kao izvorni zapis fotografije, dok je JPEG zapis koriSten za daljnju

pripremu materijala za anketu.

Za izradu kompozitnih prikaza koriSteni su JPEG zapisi, koji su uvezeni u Figmu i
sloZeni u prikaze s devet fotografija iste portretirane osobe. Kompozitni prikazi oblikovani
SuU U omjeru16:9iizvezeni u razluc€ivosti 5760 x 3240 px, kako bi bili prilagodeni prikazu
na uobicajenim Sirokozaslonskim raCunalnim zaslonima te zadrzali visoku razinu detalja
i pri prikazu na zaslonima vece razlucivosti. U Figmi se prilagodavao samo kadar,
odnosno polozaj i izrez fotografije unutar kompozita, kako bi fotografije u istom prikazu

bile vizualno uskladene. Nisu provodene lokalne intervencije koje bi mijenjale crte lica,

38



izraz, proporcije ili pojedine dijelove portreta. Time se nastojalo da razlike medu
fotografijama proizlaze iz definiranih parametara snimanja, a ne iz naknadne obrade

pojedinih fotografija.

Figma je odabrana kao alat za slaganje kompozitnih prikaza jer je namijenjena radu
s digitalnim vizualnim materijalima i prikazima za zaslone. JPEG zapisi snimani su u
sRGB prostoru boja, koji Nikon preporucuje za opc¢u uporabu, ispis i prikaz [76]. Takav
izbor bio je prikladan za materijal namijenjen prikazu na zaslonu u online anketi. U Figmi
su nove dizajnerske datoteke zadano postavljene na sRGB profil boja, dok se pri izvozu

vizualni materijal zadano izvozi prema profilu boja same datoteke [77].

3.1.4. Kompozitni prikazi, randomizacija i kodiranje portreta

Za svaku portretiranu osobu izraden je kompozitni prikaz sastavljen od devet fotografija
iste osobe. Svaka fotografija odgovarala je jednoj kombinaciji zariSne duljine i otvora
objektiva. Fotografije su u kompozitu bile rasporedene u numerirane pozicije od 1do 9,
pri ¢emu raspored nije slijedio tehnicki redoslijed parametara. Time se smanjivala
moguénost da redoslijed fotografija utje¢e na odabire ispitanika ili da ispitanici

prepoznaju sustav snimanja. Svih Sest kompozitnih slika prikazano je na slici g.

Za svaki kompozitni prikaz izradena je zasebna tablica kodiranja. U njoj je za svaku
portretiranu osobu i svaku numeriranu poziciju zabiljezena pripadajuca ZariSna duljina,
otvor objektiva i kombinacija parametara. Na taj je nac¢in odgovor ispitanika, izrazen kao
odabir pozicije u kompozitu, mogao biti preveden u analiti¢ki zapis koji povezuje
ispitanika, portretiranu osobu, tvrdnju, odabranu poziciju i tehni¢ke parametre

fotografije. Primjer kodiranja fotografija u kompozitnom prikazu prikazan je u tablici 5.

Kodiranje portreta bilo je potrebno zato Sto ispitanici nisu bili upoznati s
fotografskim parametrima pojedinih fotografija. U anketnom obrascu vidjeli su samo
kompozitni prikaz s numeriranim fotografijama, dok su podaci o tome koja pozicija
odgovara kojoj kombinaciji parametara zadrzani u zasebnoj kodnoj tablici. Procjena se

tako temeljila na vizualnom dojmu, a ne na poznavanju tehnickih uvjeta snimanja.
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Slika gb. Model 2.
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Slika gc. Model 3.

Slika 9d. Model 4.




Slika ge. Model 5.

Slika 9f. Model 6.

Slika 9. Kompozitni prikazi svih 6 modela, s po devet fotografija iste portretirane osobe.




Tablica 5. Primjer kodiranja fotografija u kompozitnom prikazu.

mm

85mm 85mm 2.8
1 2 18omm f5.6 18omm f5.6
1 3 28mm f2.8 28mm f2.8
1 4 18omm f2.8 18omm 2.8
1 5 28mm 11 28mm f11
1 6 18omm f11 18omm f11
1 7 28mm 5.6 28mm 5.6
1 8 85mm f11 8smm f11
1 9 85mm f5.6 85mm 5.6

3.1.5. Upitniki procedura procjene

Procjena poslovnih fotografskih portreta provedena je online, pomoc¢u Google Forms
obrasca. Na pocetku obrasca ispitanici su bili upoznati s osnovnim informacijama o
istrazivanju i davali su pristanak za sudjelovanje. Nakon toga unosili su vlastitu Sifru,
¢ime se omogucilo pseudonimizirano povezivanje odgovora bez prikupljanjaimenai

prezimena.

Upitnik je obuhvac¢ao osnovne demografske i kontekstualne podatke: dob, spol/
rod, studentski status, zaposlenost uz studij, fakultet ili visoko uciliSte, studij, godinu
studija, iskustvo s fotografijom, dizajnom, vizualnim komunikacijama ili srodnim
podrucjima, trazenje posla ili struCne prakse u prethodnih Sest mjeseci, broj prijava na
posao, praksu ili natjeCaj te ucestalost koriStenja LinkedIna. U upitnik je ukljuc¢enai
provjera paznje. Takve se provjere u online istraZzivanjima koriste kako bi se smanjio

utjecaj nepazljivog ili automatskog odgovaranja [78].

U glavnom dijelu upitnika ispitanici su za svaku portretiranu osobu promatrali
kompozitni prikaz s devet fotografija. Za svaku tvrdnju trebali su odabrati jednu
fotografiju koja prema njihovu dojmu najbolje odgovara zadanom opisu. Ista fotografija

mogla je biti odabrana za viSe tvrdnji. Kod negativno formuliranih tvrdnji ispitanici su
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birali fotografiju koja najmanje odgovara pozitivhom obiljezju, primjerice najmanje
prikladan poslovni portret, najmanje prirodno i proporcionalno lice ili najmanje pouzdan

prikaz.

Nakon procjene svake portretirane osobe ispitanici su odgovarali poznaju li osobu
prikazanu na fotografijama. Taj je podatak bio vazan jer bi osobno poznavanje
portretirane osobe moglo utjecati na procjenu fotografija. Ako je ispitanik oznacio da
poznaje odredenu osobu ili misli da je poznaje, iz konacnog analitickog skupa iskljuceni
su samo odgovori koji se odnose na tu portretiranu osobu. Ostali odgovori istog
ispitanika zadrzani su u analizi. Slika 10. prikazuje popunjavanje ankete kod glavne

skupine ispitanika — studenata.

Slika 10. Popunjavanje ankete.

Metoda prisilnog odabira odabrana je zato Sto je cilj bio utvrditi relativhu povezanost
pojedinih kombinacija fotografskih parametara s odredenim dojmom. Umjesto mjerenja
apsolutne razine svidanja ili intenziteta procjene za svaku pojedinacnu fotografiju,
ispitanici su donosili odluku unutar skupa tehnicki razlicitih verzija istog portreta. Takav

postupak omogucduje usporedbu portreta unutar iste portretirane osobe i smanjuje
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ucinak individualnih razlika medu osobama. Struktura upitnika prikazana je u tablici 6., a

anketni postupak shematski je prikazan slikom 11.

Tablica 6. Struktura upitnika.

informirani
pristanak

Sifra ispitanika

demografski podaci

kontekstualni
podaci

provjera paznje
procjena portreta

poznavanje
portretirane osobe

upoznavanje s istrazivanjem i
pristanak

pseudonimizirana oznaka

dob, spol/rod, studij, godina studija

iskustvo s fotografijom/dizajnom,
traZzenje posla, LinkedIn

uputa za odabir zadanog odgovora

odabir fotografija prema tvrdnjama

pitanje nakon svakog kompozitnog
prikaza

funkcija u istrazivanju

eticki uvjet sudjelovanja
povezivanje podataka bez
identifikacije osobe

opis uzorka

opis relevantnog iskustva
ispitanika

kontrola valjanosti
odgovora

glavni istrazivacki podaci

kriterij za izdvajanje
odgovora za poznate
modele
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4 provjera paznje
kontrola valjanosti odgovora

kompozitni prikaz
a. 9 fotografija iste osobe

ponavlja se za svaku
portretiranu osobu

zavrsetak upitnika

pohrana odgovora

Slika 11. Struktura anketnog postupka.
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3.1.6. Istrazivacka skupina i konacni analiticki skup

Glavno istrazivanje provedeno je na studentskoj populaciji. Ukupno je prikupljeno 119
odgovora. Pet ispitanika nije pristalo sudjelovati u istrazivanju, a jedan je ispitanik
neuspjesno odgovorio na provjeru paznje. Nakon isklju€enja tih odgovora, osnovni skup

valjanih ispitanika obuhvatio je 113 osoba.

Svaki je ispitanik mogao procijeniti Sest portretiranih osoba. U nastavku se
jedinicom evaluacije smatra skup odgovora koje jedan ispitanik daje za jedan kompozitni
prikaz, odnosno za jednu portretiranu osobu. Maksimalan broj takvih evaluacija iznosio

je 678, Sto proizlaziiz odnosa 113 ispitanika i Sest portretiranih osoba.

Buduci da je cilj istrazivanja bio ispitati dojam koji poslovni portret proizvodi kod
promatraca koji ne poznaje portretiranu osobu, iz glavne su analize iskljucene evaluacije
za one portretirane osobe za koje je ispitanik oznacio da ih poznaje ili misli da ih poznaje.
Isklju¢enje je provedeno na razini pojedine portretirane osobe, a ne na razini cijelog
ispitanika. Ako je ispitanik poznavao jednu portretiranu osobu, iz analize su izostavljeni
samo njegovi odgovori za tu osobu, dok su odgovori za ostale portretirane osobe

zadrzani.

Nakon tog postupka konacni analiticki skup obuhvatio je 666 evaluacija
portretiranih osoba. Buduci da se svaka evaluacija sastojala od deset tvrdnji, u glavnu
analizu ukljuceno je ukupno 6660 pojedinacnih odabira. Sve glavne analize prikazane u
radu temelje se na tom kona¢nom analitickom skupu. Postupak pripreme konac¢nog

analitickog skupa prikazan je u tablici 7.

U Sirem istrazivackom planu predvideno je uklju¢ivanje dodatnih skupina ispitanika,
osobito stru¢njaka iz podrucja fotografije i dizajna te profesionalaca iz poslovnog
okruzenja. Njihova je uloga provjeriti u kojoj se mjeri obrasci procjene dobiveni na
studentskom uzorku ponavljaju ili mijenjaju kod ispitanika koji poslovne portrete

promatraju iz drukgijih profesionalnih perspektiva.
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Tablica 7. Priprema konacnog analitickog skupa.

korak pripreme podataka m

ukupno prikupljeni odgovori 119
isklju¢eni odgovori zbog nepristanka na sudjelovanje 5
isklju¢eni odgovori zbog neuspjeSne provjere paznje 1
valjani ispitanici nakon osnovnog Cis¢enja 113
maksimalan broj evaluacija portretiranih osoba, 113 x 6 678
isklju¢ene evaluacije zbog poznavanja ili moguceg poznavanja portretirane 12
konacni broj evaluacija portretiranih osoba 666
broj tvrdnji po evaluaciji portretirane osobe 10
konacni broj pojedina¢nih odabira, 666 x 10 6660

3.1.7. Priprema podataka i statisticka obrada

Odgovori prikupljeni u Google Forms obrascu prevedeni su u analiti¢ki format pomocu
tablice kodiranja portreta. Svaki odabir ispitanika najprije je bio zabiljezen kao broj
pozicije u kompozithom prikazu. Nakon povezivanja s kodnom tablicom, svaka je
pozicija prevedena u pripadajucéu zariSnu duljinu, otvor objektiva i kombinaciju
parametara. Tako je oblikovana analiti¢ka tablica u kojoj svaki zapis povezuje ispitanika,
portretiranu osobu, tvrdnju, odabranu poziciju, ZariSnu duljinu, otvor objektiva i
kombinaciju parametara. Postupak pretvorbe anketnih odgovora u analiticki skup

podataka prikazan je na slici 12.
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ANKETNI ODGOVOR

PRIPREMA ANALITICKOG SKUPA

analiticki zapis ' filtriranje evaluacija konacni skup

y isklucivanje poznatih / '
ispitanik — model _ moguce poznatih 666 evaluacija
tvrdnja — parametri osoba 6660 odabira

STATISTICKA OBRADA

frekvencije i postoci — neto pokazatelji — hi-kvadrat testovi — reziduali

log-linearna analiza — korespondentna analiza — provjera robusnosti GEE modelom

Slika 12. Pretvorba anketnih odgovora u analitiCki skup podataka.

U osnovno CiS¢enje podataka ukljuCeni su kriteriji pristanka na sudjelovanje i provjere
paznje. Nakon toga evidentirano je poznavanje portretiranih osoba, na temelju ¢ega su iz
konacnog analitickog skupa isklju¢ene samo one evaluacije koje se odnose na osobu
koju je ispitanik oznacio kao poznatu ili moguce poznatu. Time se zadrzava najveci dio
valjanih odgovora, ali se smanjuje mogucénost da procjena portreta bude uvjetovana

prethodnim osobnim znanjem o portretiranoj osobi.

Sve glavne statistiCke analize provedene su na konacnom analitickom skupu od 666
evaluacija portretiranih osoba, odnosno 6660 pojedina¢nih odabira. Analize se temelje
na kategorijskim podacima jer je svaki odgovor ispitanika izrazen kao odabir jedne od
devet numeriranih fotografija u kompozitnom prikazu. Pregled statistickih postupaka

koristenih u obradi podataka prikazan je u tablici 8.
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Tablica 8. Pregled statistiCkih postupaka.

frekvencije i postoci odabira

usporedba po zariSnoj duljini

usporedba po otvoru objektiva

usporedba kombinacija
parametara

neto pokazatelji

hi-kvadrat test

standardizirani reziduali

log-linearna analiza

log-linearna analiza s odabirom
modela

log-linearna analiza s uklju¢enom
varijablom portretirane osobe

korespondentna analiza

post hoc usporedba najcesce i
druge najcesSc¢e odabrane
kombinacije

Benjamini-Hochbergova korekcija

logistiCka analiza primjenom GEE
pristupa

provjera pozicijskog ucinka

opis osnovne raspodjele odabira po tvrdnjama

utvrdivanje marginalnih obrazaca prema 28 mm,

85 mmi18o0 mm

utvrdivanje marginalnih obrazaca prema 2.8,
f5.6 i f11

utvrdivanje obrazaca prema punim
kombinacijama parametara

sazimanje pozitivnih i negativnih polova
procjene

testiranje odstupanja raspodjele odabira od
ocCekivane raspodjele

identifikacija kombinacija koje odstupaju od
ocCekivanih frekvencija

ispitivanje povezanosti kategorijskih varijabli i
njihovih interakcija

provjera znacajnosti interakcija izmedu zariSne
duljine, otvora objektiva i dojma

provjera stabilnosti obrazaca kroz razlicita lica

vizualizacija odnosa izmedu kombinacija
parametara i dojmova

provjera odvojenosti najéeSce birane
kombinacije

korekcija p-vrijednosti kod viSestrukih usporedbi

provjera robusnosti uz ponovljene odgovore istih

ispitanika

provjera utjecaja pozicije fotografije u kompozitu
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Primarna deskriptivna analiza temelji se na frekvencijama i postocima odabira. Za svaku
tvrdnju izraGunane su frekvencije odabira prema zariSnoj duljini, otvoru objektiva i punoj
kombinaciji parametara. Buduci da je svaka kombinacija parametara bila jednako
zastupljena u fotografskom materijalu, odstupanja od ravhomjerne raspodjele odabira
mogu se tumaditi kao pokazatelj da su pojedine kombinacije ¢eSce ili rjede povezivane s

odredenim dojmom.

Za parove procjena koji imaju pozitivan i negativan polizracunan je i neto pokazatel,.
Neto pokazatelj racuna se kao razlika izmedu broja odabira pozitivho formulirane tvrdnje
i broja odabira odgovarajuce negativno formulirane tvrdnje. Primijenjen je za procjene
poslovne prikladnosti, prirodnosti i proporcionalnosti lica te pouzdanosti. Time se
omogucuje preglednije razlikovanje kombinacija koje su povezane s pozeljnim dojmom

od onih koje su povezane s negativnim dojmom.

Raspodjele odabira dodatno su analizirane pomocu hi-kvadrat testova i
standardiziranih reziduala. Hi-kvadrat test prikladan je za ispitivanje odstupanja
opazenih frekvencija od ocekivanih frekvencija u kategorijskim podacima [79].
Standardizirani reziduali koriSteni su kako bi se odredilo koje kombinacije parametara
odstupaju od ocekivane raspodjele. Pozitivni standardizirani rezidual upucéuje nato daje
kombinacija odabrana ¢eSc¢e od oCekivanoga, dok negativni rezidual upucuje na rjedi

odabir od o¢ekivanoga.

U analizi je dodatno koriStena log-linearna analiza jer su sve promatrane varijable
kategorijske. Log-linearna analiza prikladna je za ispitivanje strukture povezanosti u
viSedimenzionalnim kontingencijskim tablicama, osobito kada se zeli analizirati
povezanost viSe kategorijskih varijabli i njihovih interakcija [79]. U ovom istrazivanju log-
linearna analiza koriStena je za ispitivanje povezanosti izmedu zariSne duljine, otvora

objektiva i ispitivanih dojmova.

U prvom koraku koristen je zasi¢eni log-linearni model. Buducéi da zasic¢eni model
po definiciji potpuno opisuje opaZzene podatke, interpretacija se ne temelji na testu
prikladnosti modela, nego na parametrima interakcije koji upuéuju na to koje se

kombinacije tehnic¢kih parametara i dojmova pojavljuju ¢eSce ili rjede od oCekivanoga.
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Prije provedbe analize provjerene su oéekivane frekvencije u kontingencijskim

tablicama.

U drugom koraku koriStena je log-linearna analiza s odabirom modela. Tom se
analizom provjerava postoje li znac¢ajne interakcije izmedu zariSne duljine, otvora
objektiva i dozivljaja portreta. Posebno je vazna interakcija tre¢eg reda jer pokazuje ovisi
li povezanost odredenog dojma s otvorom objektiva o zariSnoj duljini s kojom je otvor
kombiniran. Time se provjerava djeluju li zariSna duljina i otvor objektiva samostalno ili

kao kombinirani fotografski uvjet.

U log-linearni model uvedena je i varijabla portretirane osobe. Time se provjerava
jesu li obrasci povezivanja tehnickih parametara i dojmova stabilni kroz razli¢ita licaili su
snazno ovisni o pojedinoj portretiranoj osobi. Takva provjera vazna je jer isti fotografski
parametri mogu djelovati razlicito ovisno o individualnim obiljezjima lica, dok je za
potrebe ovoga rada vazno utvrditi mogu li se prepoznati obrasci koji nadilaze pojedinacni

model.

Uz log-linearnu analizu provedena je i korespondentna analiza. Korespondentna
analiza koristi se za istrazivanje odnosa medu kategorijama u kontingencijskim
tablicama i omogucuje njihov prikaz u prostoru manjih dimenzija [80]. U ovom
istrazivanju koriStena je kako bi se vizualno prikazao odnos izmedu kombinacija ZariSne
duljine i otvora objektiva s jedne strane te ispitivanih dojmova s druge strane. Takav
prikaz omogucuje uocavanje skupina kombinacija parametara i dojmova koji pokazuju

slicne obrasce povezanosti.

Dodatno su provedene post-hoc usporedbe najc¢eSée odabrane i drugoplasirane
kombinacije za pojedinu tvrdnju. Te su usporedbe koriStene kako bi se utvrdilo je li
naj¢esSce odabrana kombinacija jasno odvojena od sljedecée najceS¢e odabrane
kombinacije ili je rije¢ o manjoj razlici u frekvencijama. Buduéi da se usporedbe provode
za vise tvrdnji, p-vrijednosti je potrebno tumaciti uz korekciju za viSestruka testiranja. U
tu je svrhu koriSten Benjamini-Hochberg postupak kontrole o¢ekivanog udjela pogresSnih

otkri¢a [81].

Radi provjere robusnosti rezultata provedena je logistiCka analiza primjenom

generaliziranih jednadzbi procjene (engl. generalized estimating equations, GEE). Taj se
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pristup primjenjuje u analizama podataka s ponovljenim mjerenjima ili klasteriranim
odgovorima, kada se ne moze pretpostaviti potpuna neovisnost opazanja unutar istog
ispitanika [82], [83]. U ovom istrazivanju svaki ispitanik daje viSe odabira kroz viSe
portretiranih osoba i viSe tvrdnji, pa je GEE model koriSten za provjeru ostaju li obrasci

odabira stabilni nakon uzimanja u obzir takve strukture podataka.

U modelu je ishod definiran binarno: za svaku mogucu fotografiju unutar
kompozitnog prikaza biljezeno je je li odabrana za zadanu tvrdnju ili nije. Glavna
prediktorska varijabla bila je kombinacija ZariSne duljine i otvora objektiva, dok je
portretirana osoba uklju¢ena kao kontrolni ¢imbenik. Ovisnost ponovljenih odabira
unutar istog ispitanika uzeta je u obzir klasteriranjem po ispitaniku i primjenom robusnih
standardnih pogreSaka. Rezultati su prikazani kao omjeri izgleda, pri Cemu vrijednost

veca od 1 upucuje na vece izglede odabira u odnosu na referentnu kombinaciju.

Uz navedene analize provedena je i provjera moguceg pozicijskog ucinka. Buduci da
su fotografije u kompozitu bile prikazane u pozicijama od 1 do g, provjerava se jesu li
ispitanici nesustavno preferirali odredene pozicije neovisno o fotografskim
parametrima. Takva provjera korisna je jer pozicija fotografije u mrezi moze utjecati na

uocljivostiredoslijed gledanja, osobito u online procjeni.

3.1.8. Provedba i uzorak studentskog istrazivanja

Glavno istrazivanje provedeno je na studentskom uzorku jer se studenti mogu promatrati
kao skupina bliska ranim traziteljima posla i korisnicima poslovnih portreta u kontekstu
profesionalne samoprezentacije. U toj fazi poslovni fotografski portret moze imati vaznu
ulogu u oblikovanju prvog profesionalnog dojma, osobito pri izradi zivotopisa,
profesionalnih mreznih profila, studentskih portfelja, prijava za stru¢nu praksu,

studentske poslove ili prve natjecaje.

IstraZzivanje je provedeno online, pomoc¢u Google Forms obrasca. Ispitanici su za
svaku portretiranu osobu promatrali kompozitni prikaz s devet fotografija iste osobe te za
svaku tvrdnju odabirali fotografiju koja prema njihovu dojmu najbolje, odnosno u

negativno formuliranim tvrdnjama najmanje, odgovara zadanom opisu.

IstraZzivanju je pristupilo 119 ispitanika. Pet ispitanika nije pristalo sudjelovati u

istrazivanju, a jedan je ispitanik neuspjeSno odgovorio na provjeru paznje. Nakon
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isklju¢enja tih odgovora, u osnovni skup valjanih ispitanika uklju¢eno je 113 osoba,
odnosno 94,96 % pocetnog uzorka. Osnovne sociodemografske i kontekstualne

znacajke studentskog uzorka prikazane su u tablici 9.

Tablica 9. Osnovne sociodemografske i kontekstualne znacajke studentskog uzorka.

obiljezje kategorija / vrijednost n-

broj valjanih ispitanika ukupno 100,0
dob M =21,48; SD = 2,20; raspon 19-34 —_ -
spol/ rod zensko 32 28,3
musko 79 69,9
ne Zelim se izjasniti 1 0,9
drugo 1 0,9
zaposlenost uz studij da 45 39,8
ne 68 60,2
studij TVZ - diplomski informatika, modul 3 |27
Dizajn i multimedija
TVZ - Elektroni¢ko poslovanje 9 8,0
TVZ - Informaticki dizajn 95 844
TVZ - Organizacija i informatizacijaureda 6 5,3
godina studija 1. godina diplomskog studija 3 2,7
1. godina prijediplomskog studija 9 8,0
2. godina prijediplomskog studija 58 51,3
3. godina prijediplomskog studija 43 381
aktivno trazenje posla, da 51 45,

prakse ili studentskog posla
u posljednjih 6 mjeseci

ne 62 54,9
broj prijava na posao, 1—-2 puta 21 18,6
praksu ili natjecaj

3-5puta 21 18,6

6-10 puta 8 7.1

viSe od 10 puta 9 8,0

ne odnosi se na mene 54 47,8
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obiljezje kategorija / vrijednost

iskustvo s fotografijom, o — nikakvo 3 2,7
dizajnom, vizualnim

komunikacijama ili srodnim

podrucjima

1—0SNovno 48 42,5
2 —srednje 40 35,4
3—-napredno 22 19,5

Svi ispitanici bili su studenti Tehnickog veleuciliSta u Zagrebu na prijediplomskoj ili
diplomskoj razini. Prosje¢na dob ispitanika iznosila je 21,48 godina, uz standardnu
devijaciju od 2,20. Najmladi ispitanik imao je 19, a najstariji 34 godine. U uzorku je bilo
79 muskih ispitanika, 32 Zzenske ispitanice, jedan ispitanik koji se nije zelio izjasniti i

jedan ispitanik koji je odabrao kategoriju “drugo”.

Vecina ispitanika pohadala je prijediplomski studij Informaticki dizajn. Najveéi udio
ispitanika bio je na drugoj godini prijediplomskog studija, zatim na tre¢oj godini
prijediplomskog studija. Ukupno je 45 ispitanika navelo da su uz studij zaposleni, dok ih
je 68 navelo da trenutacno nisu zaposleni. U prethodnih Sest mjeseci 51 ispitanik aktivho
je trazio posao, struc¢nu praksu ili studentski posao, dok 62 ispitanika nisu bila u takvom

procesu.

Iskustvo s fotografijom, dizajhom, vizualnim komunikacijama ili srodnim
podrucjima bilo je razliCito rasporedeno. Tri ispitanika navela su da nemaju nikakvo
iskustvo, 48 ih je navelo osnovno iskustvo, 40 srednje iskustvo, a 22 napredno iskustvo.
Time je vecina ispitanika imala barem osnovno iskustvo u podrucju vizualne
komunikacije, Sto je vazno za tumacenje rezultata jer se ne radi o potpuno nestru¢noj
publici, nego o studentskoj skupini koja je u vecoj ili manjoj mjeri upoznata s vizualnim

oblikovanjem.

U postupku procjene ispitanici su nakon svakog kompozitnog prikaza oznacavali
poznaju li portretiranu osobu. Taj je podatak koriSten za pripremu kona¢nog analitickog
skupa. Odgovori koji su se odnosili na portretirane osobe koje je ispitanik oznacio kao
poznate ili moguce poznate isklju¢eni su iz glavne analize, dok su ostali odgovori istog

ispitanika zadrzani.
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3.1.9. Analiticki skup podataka glavnog istrazivanja

U fotografskom dijelu istrazivanja sudjelovalo je Sest portretiranih osoba, a svaka je
snimljena u devet fotografskih varijanti dobivenih kombiniranjem triju ZariSnih duljina
objektiva i triju otvora objektiva. Svaka portretirana osoba predstavljena je jednim
kompozitnim prikazom s devet numeriranih fotografija. Za svaku portretiranu osobu

ispitanici su odgovarali na deset tvrdnji, odnosno donosili deset pojedinacnih odabira.

Nakon osnovnog CiS¢enja podataka i isklju¢ivanja evaluacija za portretirane osobe
koje su ispitanici poznavali ili mislili da poznaju, konac¢ni analiti¢ki skup obuhvatio je 666
evaluacija portretiranih osoba, odnosno 6660 pojedinacnih odabira. Postupak pripreme

konacnog analitiCkog skupa prikazan je u tablici 7.

Analiti¢ka jedinica u osnovnim frekvencijskim analizama jest pojedinacni odabir
fotografije za odredenu tvrdnju. Svaki odabir povezan je s ispitanikom, portretiranom
osobom, tvrdnjom, numeriranom pozicijom u kompozitu te pripadajuéom kombinacijom
ZariSne duljine i otvora objektiva. Na taj je nac¢in bilo mogucée analizirati raspodjelu
odabira prema pojedinim dojmovima, prema zariSnoj duljini, prema otvoru objektiva te

prema punoj kombinaciji fotografskih parametara.

3.1.10. Provedba i uloga dodatnih istrazivanja

Nakon glavnog studentskog istrazivanja provedene su dvije dodatne ankete usmjerene
provjeri stabilnosti dobivenih obrazaca. Prva dodatna skupina obuhvatila je stru¢njake iz
podrucja fotografije, dizajna i umjetnosti, a druga poslovne struc¢njake te stru¢njake iz
podrucja ljudskih resursa (engl. human resources — HR) i odnosa s javnoséu (engl.
public relations — PR). Uloga tih anketa nije bila zamijeniti glavni uzorak niti uvesti novi
fotografski materijal, nego provjeriti ponavljaju li se klju¢ni obrasci procjene u dvjema

profesionalno drukd&ijim skupinama, vizualno-struc¢noj i poslovno-komunikacijskoj.

U objema dodatnim anketama zadrzan je isti osnovni dio postupka procjene kao u
studentskom istrazivanju. Ispitanici su za svaku portretiranu osobu promatrali
kompozitni prikaz s devet fotografija iste osobe te su za svaku tvrdnju odabirali
fotografiju koja prema njihovu dojmu najbolje, odnosno u negativno formuliranim
tvrdnjama najmanje, odgovara zadanom opisu. Time je omoguc¢ena neposredna

usporedivost rezultata dodatnih skupina s rezultatima glavnog istrazivanja. Razlike u
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odnosu na studentsku anketu odnosile su se na uvodni profesionalni profil ispitanika i

zavrSna interpretativna pitanja.

Bududi da je u svaku dodatnu skupinu uklju¢eno 25 valjanih ispitanika, rezultati se
tumace kao dopunska provjera glavnih nalaza, a ne kao samostalan dokaz jednake
inferencijske snage kao glavno studentsko istrazivanje. Ta je napomena osobito vazna
pri tumacenju post hoc usporedbi naj¢escée i druge najcesS¢e odabrane kombinacije te
GEE kontrasta, jer te analize ne ispituju samo opc¢i smjer odabira, nego provjeravaju
koliko je razlika izmedu konkretnih kombinacija statisticki stabilna. Na manjem uzorku
takve su procjene manje precizne, pa izostanak statistiCke znacajnosti ne treba tumaditi
kao dokaz da razlike nema, nego kao pokazatelj da se ona u dodatnim skupinama ne

moze potvrditi s jednakom sigurno$c¢u kao u glavnom istrazivanju.

Osnovne znacajke dviju dodatnih skupina prikazane su u tablicama 10. i 11. Podaci o
profilu ispitanika prethode prikazu rezultata procjene portreta jer pokazuju iz kojih su

profesionalnih perspektiva sudionici pristupili procjeni poslovnih fotografskih portreta.

Tablica 10. Osnovne znacajke dodatne skupine stru¢njaka iz podrucja fotografije i
dizajna.

struénjaci iz podrucja fotografije i dizajna

obiljezje kategorija / vrijednost n/

vrijednost
broj valjanih ispitanika ukupno 25 100,0
dob M = 39,88; SD =9,83 — —

raspon 23 - 54 — —

spol/ rod zensko 14 56,0

musko 11 44,0
primarno profesionalno obrazovanje u podrudju dizajna, 8 32,0
podrucje fotografije ili vizualnih

komunikacija
vizualne komunikacije 5 20,0

umjetnost/ likovna praksa 4 16,0
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strucénjaci iz podrucja fotografije i dizajna

obiljezje kategorija / vrijednost n/
vrijednost
fotografija 3 12,0
graficki dizajn 3 12,0
tiskarstvo 1 4,0
UX/ Ul dizajn 1 4,0
godine profesionalnog 1-3godine 3 12,0
iskustva
4 -7 godina 5 20,0
8 -15 godina 2 8,0
viSe od 15 godina 15 60,0
iskustvo u fotografiji 1—o0snovno iskustvo 1 4,0
2 —srednje iskustvo 7 28,0
3 —napredno iskustvo 10 40,0
4 — profesionalno bavljenje 7 28,0
fotografijom
iskustvo u dizajnu / 1—o0snhovno iskustvo 1 4,0
vizualnim komunikacijama
2 —srednje iskustvo 2 8,0
3 —hapredno iskustvo 11 44,0
4 — profesionalno bavljenje 11 44,0
dizajnom
iskustvo s poslovnim ne 3 12,0
portretima
rijetko 12 48,0
da, povremeno 7 28,0
da, ¢esto 3 12,0
koristenje Linkedlna 1-nikad 10 40,0
2 —nekoliko puta godi$nje 7 28,0
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strucénjaci iz podrucja fotografije i dizajna

obiljezje kategorija / vrijednost n/
vrijednost
3-jednom mjesecno 5 20,0
5-jednom tjedno 2 8,0
7 — svakodnevno 1 4,0

Napomena: Postotci su izradunani u odnosu na broj valjanih ispitanika u skupini, n = 25.
U retcima za dob prikazane su deskriptivne vrijednosti, a ne frekvencije.

Tablica 11. Osnovne znac&ajke dodatne skupine poslovnih, HR i PR stru¢njaka.

poslovni, HR i PR strucénjaci

obiljezje kategorija / vrijednost n/

vrijednost
broj valjanih ispitanika ukupno 25 100,0
dob M =38,56; SD = 8,53 — —

raspon 22 — 53 — —

spol/rod zensko 14 56,0
musko 11 44,0
primarno profesionalno podrucje menadZzment / vodenje 7 28,0
tima
ljudski potencijali / HR 7 28,0
marketing 3 12,0
obrazovanje / akademski 3 12,0
sektor
poduzetnistvo / 2 8,0

upravljanje poslovanjem
development 1 4,0

zaposSljavanje / 1 4,0
regrutacija

odnosi s javnoSéu / PR 1 4,0
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poslovni, HR i PR struc¢njaci

obiljezje

kategorija / vrijednost

n/
vrijednost

godine profesionalnog iskustva manje od 1 godine 1 4,0
1-3 godine 4 16,0
4 -7 godina 6 24,0
8 -15 godina 6 24,0
vise od 15 godina 8 32,0
iskustvo s procjenom kandidataili ne 4 16,0
profesionalnih profila
rijetko 2 8,0
da, povremeno 8 32,0
da, ¢esto 1 44,0
iskustvo s odabirom fotografijaza ne 10 40,0
profesionalno predstavljanje
rijetko 2 8,0
da, povremeno 9 36,0
da, ¢esto 4 16,0
koristenje LinkedIna 1-nikad 1 4,0
2 —nekoliko puta 2 8,0
godiSnje
3 —jednom mjesec¢no 3 12,0
4 —nekoliko puta 2 8,0
mjesecno
5—jednom tjedno 7 28,0
6 —nekoliko puta tiedno 4 16,0
7 — svakodnevno 6 24,0

Napomena: Postotci su izradunani u odnosu na broj valjanih ispitanika u skupini, n = 25.
U retcima za dob prikazane su deskriptivne vrijednosti, a ne frekvencije.
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Tablice 10. i 11. pokazuju da su obje dodatne skupine jednake po broju valjanih ispitanika
te vrlo slicne prema spolnoj strukturi i prosje¢noj dobi. Kljuéna razlika medu njima
odnosi se na profesionalni profil, Sto odgovara njihovoj ulozi u istrazivanju. Skupina
stru€njaka iz podrucja fotografije i dizajna okuplja ispitanike iz podrucja vizualnih
komunikacija, fotografije, dizajna, umjetnicke prakse i srodnih podruéja, dok poslovna
skupina obuhvaca ispitanike iz podru¢ja menadzmenta, ljudskih potencijala,

marketinga, poduzetniStva, odnosa s javnoScu i srodnih poslovnih funkcija.

Takva struktura omogucuje da se rezultati glavnog studentskog istrazivanja provjere
iz dviju dopunskih profesionalnih perspektiva. Prva je usmjerena na fotografsku,
oblikovnu i vizualno-komunikacijsku izvedbu poslovnog portreta, a druga na njegovu

profesionalnu uporabu u poslovnom, kadrovskom i komunikacijskom kontekstu.

3.1.11. Analiticki skup podataka dodatnih istrazivanja

U skupini stru¢njaka iz podrucja fotografije i dizajna prikupljeno je 25 odgovora. Nakon
provjere pristanka i provjere paznje svi su odgovori zadrzani u osnovnom skupu valjanih
ispitanika. Buduci da nijedna evaluacija nije isklju¢ena zbog poznavanja ili moguceg
poznavanja portretirane osobe, konacni analiti¢ki skup obuhvatio je 150 evaluacija

portretiranih osoba, odnosno 1500 pojedinacnih odabira.

U poslovnoj skupini takoder je prikupljeno 25 odgovora i svi su odgovori zadrzani
nakon osnovnog ¢iSéenja. Jedna evaluacija portretirane osobe isklju¢ena je zbog
poznavanja ili moguceg poznavanja portretirane osobe. Konac¢ni analiti¢ki skup za ovu
skupinu zato obuhvaca 149 evaluacija portretiranih osoba, odnosno 1490 pojedinacnih
odabira. Podatci su prikazani u tablici 12. Evaluacija portretirane osobe oznacava skup
odgovora koje jedan ispitanik daje za jedan kompozitni prikaz, odnosno za jednu

portretiranu osobu.
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Tablica 12. Priprema analitickog skupa dodatnih anketa.

korak pripreme podataka

ukupno prikupljeni odgovori

isklju¢eni odgovori zbog nepristanka
na sudjelovanje

isklju¢eni odgovori zbog neuspjesne
provjere paznje

valjani ispitanici nakon osnovnog
ciSc¢enja

maksimalan broj evaluacija

portretiranih osoba

isklju¢ene evaluacije zbog poznavanja
ilimoguceg poznavanja portretirane
osobe

konacni broj evaluacija portretiranih
osoba

broj tvrdnji po evaluaciji portretirane
osobe

konacni broj pojedina¢nih odabira

25

(0}

25

25 X 6 =150

150

10

1500

25

(o)

25

25 X 6 =150

149

10

1490

fotografija / dizajn poslovni /HR /PR
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3.2. GLAVNO ISTRAZIVANJE: STUDENTSKA PROCJENA POSLOVNIH
FOTOGRAFSKIH PORTRETA

3.2.1. Deskriptivni pregled odabira prema ispitivanim dojmovima

Deskriptivni pregled odabira pokazuje da se pojedine kombinacije zariSne duljine i
otvora objektiva ne rasporeduju ravhomjerno preko ispitivanih dojmova. Ve¢ u osnovnim
frekvencijama pojavljuju se prepoznatljivi obrasci. Kombinacija 85 mm /f2.8 naj¢eSce
se vezuje uz pozitivni opéi dojam te toplinu i pristupa¢nost. Kombinacija18o mm /5.6
najcescée se vezuje uz kompetentnost, pouzdanost, dominantnost ili autoritativnost,
poslovnu prikladnost te prirodnost i proporcionalnost lica. Kombinacije s 28 mm,
osobito 28 mm /f2.8 i 28 mm / 5.6, naj¢escée se biraju uz negativno formulirane tvrdnje.
Cjelovita raspodjela postotaka odabira prema ispitivanim dojmovima i kombinacijama

parametara prikazana je na slici 13.

28mm/ 28mm/ 28mm/ 85mm/ 85mm/ 85mm/ 180mm/ 180 mm/ 180 mm/
tvrdnja f2.8 % 5.6 % f11 % f2.8 % f5.6 % f11 % f2.8 % 5.6 % f11 %

najpozitivniji opci dojam 3,30 1,80 6,61 1,8 11,4: 17,72

najtoplije i najpristupadnije 3,60 5,26 1,26 | 10, 15,47
najkompetentnije i najstrucnije 120 1,20 ! 12,46 17,57 32,13
najpouzdanije 1,65 1,65 2,01 17,42 28,38
najdominantnije / najautoritativnije 135 1,50 2,40 20,12 30,63
najprikladnije kao poslovni portret 1,65 4 { 17,42 31,98
najprirodnije i najproporcionalnije lice ! 2,85 18,92 21,62
najmanje prikladno kao poslovni portret
najmanje prirodno i proporcionalno lice

najmanje pouzdano

Slika 13. Raspodjela postotaka odabira prema ispitivanim dojmovima i kombinacijama
Zaris$ne duljine i otvora objektiva. Vrijednosti prikazuju udio odabira pojedine
kombinacije unutar svake tvrdnje; za svaku tvrdnju analizirano je 666 odabira.

Slika 13 omogucduje brzo uocavanje obrazaca koji bi u tablic¢nom prikazu bili manje
pregledni. Bududéi da su postotci izraCunani unutar svake tvrdnje, svaka se vodoravna
linija slike Cita kao raspodjela odabira za jedan ispitivani dojam. Tamnije ili izrazenije
vrijednosti oznacuju kombinacije koje su za pojedini dojam birane ¢eSc¢e od ostalih. Na
taj se nacin vide tri glavna skupa odnosa. Prvi se odnosi na 85 mm / f2.8, koji se izdvaja
kod pozitivhog op¢eg dojma i topline / pristupacnosti. Drugi se odnosi na18o0 mm /5.6,

koji se izdvaja kod kompetentnosti, pouzdanosti, autoritativnosti, poslovne prikladnosti
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te prirodnosti i proporcionalnosti lica. Tre¢i se odnosi na kombinacije s 28 mm, koje se

koncentriraju uz negativno formulirane tvrdnje. Slika 13 ne sluzi samo kao ilustracija,

nego kao sazeti prikaz raspodjele na kojoj se temelji daljnja deskriptivna i statistiCka

analiza. Sazetak najCeSce, druge najcesce i najrjede odabrane kombinacije za svaki

ispitivani dojam prikazan je u tablici 13.

Tablica 13. NajéeSce, druge najcesSce i najrjede odabrane kombinacije parametara

prema ispitivanim dojmovima.

ispitivani dojam

najcesc¢e odabrana
kombinacija

druga najcesce
odabrana

kombinacija

najrjede
odabrana
kombinacija

najpozitivniji opéi
dojam

najtoplijei
najpristupacnije
najkompetentnije i
najstrucnije

najpouzdanije

najdominantnije /
najautoritativnije

najprikladnije kao
poslovni fotografski
portret
najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

najmanje prikladno
kao poslovni
fotografski portret

najmanje prirodno i
proporcionalno lice

najmanje pouzdano

85 mm/f2.8,
154 (23,1 %)
85 mm /2.8,
186 (27,9 %)
180 mm /5.6,
214 (32,1 %)

180 mm/ 5.6,
189 (28,4 %)

180 mm /5.6,
204 (30,6 %)

180 mm/ 5.6,
213 (32,0 %)

180 mm/ 5.6,
144 (21,6 %)

28 mm /2.8,
246 (36,9 %)

28 mm /2.8,
255 (38,3 %)

28 mm/f2.8,
187 (28,1 %)

180 mm /2.8,
118 (17,7 %)

180 mm / f2.8,
103 (15,5 %)

180 mm / f11,
123 (18,5 %)

180 mm / f11,
121 (18,2 %)

180 mm / f11,
139 (20,9 %)

180 mm / f11,
120 (18,0 %)

180 mm /2.8,
126 (18,9 %)

28 mm/ 5.6,
188 (28,2 %)

28 mm /5.6,
180 (27,0 %)

28 mm/ f5.6,
163 (24,5 %)

28 mm/ 5.6,
12 (1,8 %)

28 mm/f2.8,
24 (3,6 %)

28 mm/ 5.6,
8 (1,2 %)

28 mm/ 5.6,
11 (1,7 %)

28 mm /2.8,
9 (1,4 %)

28 mm/ f11,
6 (0,9 %)

28 mm / f11,
8 (1,2 %)

85 mm / f11,
11 (1,7 %)

180 mm / 5.6,
9 (1,4 %)

85 mm /5.6,
18 (2,7 %)
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Kod pozitivhog opc¢eg dojma i topline/pristupacnosti jasno se izdvaja kombinacija 85
mm /f2.8. Ona je odabrana u 154 slu¢aja za najpozitivniji op¢i dojam, odnosno u 186
slu€ajeva za najtopliji i najpristupacniji portret. U oba slu¢aja druga najceSc¢e odabrana
kombinacija bila je 180 mm / f2.8, $to upucuje na to da manja dubinska oStrina moze
imati vaznu ulogu u stvaranju mekseg, pristupacnijeg i pozitivnijeg dojma, ali da se taj

ucCinak razlikuje ovisno o Zarisnoj duljini s kojom je povezana.

Druga skupina dojmova vezana je uz kompetentnost, pouzdanost, dominantnost ili
autoritativnost i poslovnu prikladnost. Za sve te dojmove naj¢esée je odabrana
kombinacija18o mm / f5.6. Ta je kombinacija odabrana 214 puta kao najkompetentnija i
najstrucnija, 189 puta kao najpouzdanija, 204 puta kao najdominantnija ili
najautoritativnija te 213 puta kao najprikladnija za poslovni fotografski portret. U tim
procjenama druga najceSc¢a kombinacija naj¢esce je bila 180 mm / f11, Sto upucuje na
vaznost dulje zariSne duljine u oblikovanju dojmova stabilnosti, profesionalne

prikladnosti i autoritativnosti.

Treéi obrazac odnosi se na negativno formulirane tvrdnje. Kombinacija 28 mm /2.8
najc¢esSce je birana kao najmanje prikladna za poslovni portret, najmanje prirodnai
proporcionalna te najmanje pouzdana. Kod najmanje prikladnog poslovnog portreta
odabrana je 246 puta, kod najmanje prirodnog i proporcionalnog lica 255 puta, a kod
najmanje pouzdanog portreta 187 puta. Druga naj¢eSée odabrana kombinacija u sve tri
negativne procjene bila je 28 mm / f5.6. Ovaj obrazac upucuje na to da se Sirokokutni
uvjet snimanja u ovom skupu podrazaja snazno povezuje s negativnijim procjenama,

neovisno o tome je li rije¢ o poslovnoj prikladnosti, prirodnosti lica ili pouzdanosti.

3.2.2. Ucdinci zarisne duljine i otvora objektiva

Kada se rezultati promatraju prema zariSnoj duljini, bez obzira na otvor objektiva, vidljivo
je da se tri zari$ne duljine povezuju s razligitim skupinama dojmova. Zari$na duljina od
85 mm najviSe se povezuje s pozitivnim op¢im dojmom i toplinom/pristupacnosc¢u. Kod
najpozitivnijeg opéeg dojma fotografije snimljene pri 85 mm odabrane su 309 puta,
odnosno u 46,4 % odabira. Kod topline i pristupac¢nosti 85 mm odabrano je 321 put,

odnosno u 48,2 % odabira.
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Zari$na duljina od 180 mm najviSe se povezuje s kompetencijskim, pouzdanim,
autoritativnim i poslovno prikladnim dojmovima. Za kompetentnost i stru¢nost 18o mm
odabrano je 454 puta, odnosno u 68,2 % odabira. Za pouzdanost je odabrano 426 puta,
odnosno u 64,0 % odabira. Za dominantnost ili autoritativnhost odabrano je 477 puta,
odnosnho u 71,6 % odabira, a za poslovnu prikladnost 449 puta, odnosno u 67,4 %
odabira. Isti smjer vidljiv je i kod prirodnostii proporcionalnosti lica, gdje je 180 mm

odabrano 379 puta, odnosno u 56,9 % odabira.

Nasuprot tome, zariSna duljina od 28 mm najviSe se povezuje s negativno
formuliranim tvrdnjama. Kod najmanje prikladnog poslovnog portreta 28 mm odabrano
je 582 puta, odnosno u 87,4 % odabira. Kod najmanje prirodnog i proporcionalnog lica
odabrano je 577 puta, odnosno u 86,6 % odabira, a kod najmanje pouzdanog portreta
504 puta, odnosno u 75,7 % odabira. Takav nalaz podupire pretpostavku da se prikaz
lica povezan s manjom udaljenoSc¢u fotografskog aparata i Sirokokutnim uvjetom
snimanja u ovom istrazivanju ¢eSc¢e dozivljava kao manje prikladan, manje prirodan i
manje pouzdan. Sazetak najceSée odabrane zariSne duljine i najcesSée odabranog otvora

objektiva prema pojedinim ispitivanim dojmovima prikazan je u tablici 14.

Tablica 14. NajéeS¢ée odabrana ZariSna duljina i otvor objektiva prema ispitivanim

dojmovima.
ispitivani dojam najcesca zariSna najcesci otvor
duljina objektiva
najpozitivniji op¢i dojam 85 mm, 309 (46,4 %) f2.8, 294 (44,1 %)
najtoplije i najpristupacnije 85 mm, 321 (48,2 %) f2.8, 313 (47,0 %)
najkompetentnije i najstrucnije 180 mm, 454 (68,2 %) f5.6, 305 (45,8 %)
najpouzdanije 180 mm, 426 (64,0 %) f5.6, 280 (42,0
%)
najdominantnije / najautoritativnije 180 mm, 477 (71,6 %) 5.6, 286 (42,9 %)

najprikladnije kao poslovni fotografski 180 mm, 449 (67,4 %) 5.6, 293 (44,0
portret %)

najprirodnije i najproporcionalnije lice 180 mm, 379 (56,9 %) 5.6, 249 (37,4 %)

najmanje prikladno kao poslovni 28 mm, 582 (87,4 %) f2.8, 279 (41,9 %)
fotografski portret
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ispitivani dojam najcescéa zarisna najcesci otvor

duljina objektiva

najmanje prirodno i proporcionalno lice 28 mm, 577 (86,6 %) f2.8, 293 (44,0
%)

najmanje pouzdano 28 mm, 504 (75,7 %) 2.8, 251 (37,7 %)

Ucinak otvora objektiva manje je jednoznacan od ucinka zariSne duljine, ali pokazuje
stabilne obrasce. Otvor f2.8 najceSce se pojavljuje kod pozitivnog opceg dojma, topline i
pristupacnosti, ali i kod negativno formuliranih tvrdnji. To upucuje na to da sama mala
dubinska oStrina ne proizvodi uvijek isti komunikacijski u¢inak, nego da njezino znacenje
ovisi o zariSnoj duljini i perspektivnoj geometriji s kojom je povezana. Primjerice, 85 mm /
f2.8 povezuje se s pozitivnim i pristupac¢nim dojmom, dok se 28 mm /2.8 povezuje s

negativnim procjenama.

Otvor f5.6 najéeSce se pojavljuje kod kompetentnosti, pouzdanosti, autoritativnosti,
poslovne prikladnosti i prirodnosti/proporcionalnosti. U svim tim slu¢ajevima najcesc¢a
puna kombinacija bila je 180 mm / f5.6. To pokazuje da se otvor objektiva ne moze
tumaciti izdvojeno od ZariSne duljine, nego u kombinaciji s njom. Otvor f11 nije bio
naj¢esc¢i ni u jednoj od promatranih skupina dojmova, ali se kod viSe pozitivnih procjena
pojavljivao kao druga najéeS¢a kombinacija uz 18o mm, osobito kod kompetentnosti,

pouzdanosti, autoritativnosti i poslovne prikladnosti.

3.2.3. Kombinacije parametara i komunikacijski obrasci

Bududi da se znacenje zariSne duljine i otvora objektiva ne moze u potpunosti razumjeti
kada se promatraju odvojeno, srediSnji dio analize odnosi se na pune kombinacije
parametara. Rezultati pokazuju da se pojedine kombinacije jasno grupiraju oko razli¢itih

komunikacijskih u¢inaka.

Kombinacija 85 mm / f2.8 najizrazenije je povezana s pozitivnim i pristupa¢nim
dojmom. NajceSce je odabrana kao fotografija koja ostavlja najpozitivniji op¢i dojam i
kao fotografija na kojoj osoba djeluje najtoplije i najpristupacnije. Takav rezultat upucuje
na to da srednja portretna ZariSna duljina, u kombinaciji s manjom dubinskom oStrinom,

moze poduprijeti dojam bliskosti, mekoce i otvorenosti. Istodobno, ista kombinacija nije
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bila naj¢eSée povezana s kompetentnoséu, pouzdanos$déu ili autoritativhoséu, Sto
pokazuje da pozitivnost i pristupacnost nisu nuzno jednaki profesionalnoj stabilnosti ili

autoritetu.

Kombinacija 180 mm / f5.6 oblikuje drugi, izrazito stabilan obrazac. Ona je najcesc¢e
odabrana za najkompetentniji i najstrucniji, najpouzdaniji, najdominantniji ili
najautoritativniji, najprikladniji poslovni portret te najprirodnije i najproporcionalnije lice.
U komunikacijskom smislu, ta kombinacija djeluje kao najjac¢i kandidat za portretni
prikaz koji treba naglasiti profesionalnu sigurnost, vjerodostojnost, autoritet i poslovnu
prikladnost. Vazno je pritom da se ne radi samo o duljoj ZariSnoj duljini, nego o njezinoj

kombinaciji sa srednjom dubinskom oStrinom.

Kombinacije s 28 mm stvaraju treci, negativni obrazac. Najizrazeniji je kod 28 mm /
f2.8, koji je najceSce biran kao najmanje prikladan, najmanje prirodan i proporcionalan
te najmanje pouzdan portret. Slican, iako nesto slabiji obrazac, pojavljuje se i kod 28
mm / 5.6 te 28 mm / f11. Takvi rezultati upudéuju na to da se u ovom istrazivanju
Sirokokutni uvjeti snimanja, povezani s manjom udaljenoS¢u fotografskog aparata od

portretirane osobe, ¢eSc¢e povezuju s negativnim procjenama poslovnog portreta.

Neto pokazatelji dodatno potvrduju te obrasce. Kod poslovne prikladnosti najvedi
pozitivan neto rezultat ima kombinacija18o mm/ f5.6, s razlikom od +19g odabira
izmedu pozitivhe i negativne tvrdnje. Slijede 180 mm / f11 s +107 1180 mm /2.8 s +101.
Najnegativniji neto rezultatima 28 mm /2.8 s —232, zatim 28 mm /f5.6 s 177128 mm/

f11s —142.

Kod prirodnosti i proporcionalnosti lica ponovno je najpovoljnija kombinacija 180
mm / f5.6, s neto rezultatom +135. Slijede 180 mm /2.8 s +105i180 mm / f11 s +94.
Najnepovoljnija je kombinacija 28 mm /2.8 s —228, zatim 28 mm / f5.6 s —161i 28 mm /
f11 s —134. Kod pouzdanosti isti se obrazac ponavlja: 180 mm / f5.6 ima najviSi pozitivan
neto rezultat (+168), dok 28 mm / f2.8 ima najnizi rezultat (-176). Usporedba neto

pokazatelja prema kombinacijama parametara prikazana je na slici 14.
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Slika 14. Neto pokazatelji odabira prema kombinacijama ZariSne duljine i otvora
objektiva za poslovnu prikladnost, prirodnost / proporcionalnost lica i pouzdanost.

Grafikon omogucuje vizualni uvid u smjer i intenzitet neto pokazatelja, dok su toCne

vrijednosti za svaku kombinaciju parametara prikazane u tablici 15.

Tablica 15. Neto pokazatelji za poslovnu prikladnost, prirodnost / proporcionalnost i

pouzdanost.
kombinacija neto poslovna neto prirodnost / neto
prikladnost proporcionalnost pouzdanost
180 mm / f5.6 +199 +135 +168
180 mm / f11 +107 +94 +90
180 mm / f2.8 +101 +105 +82
85 mm /5.6 +56 +72 +62
85 mm/ f11 +45 +50 +31
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kombinacija neto poslovna neto prirodnost / neto

prikladnost proporcionalnost pouzdanost
85 mm /2.8 +43 +67 +36
28 mm/ f11 —142 -134 —141
28 mm/ 5.6 -177 -161 -152
28 mm /2.8 -232 -228 -176

Korespondentna analiza dodatno prikazuje ove odnose u prostoru manjih dimenzija.
Test asocijacije pokazuje znacajnu povezanost izmedu kombinacija parametara i
ispitivanih dojmova, x2(72) =4427,54, p < 0,001, uz ukupnu inerciju 0,665. Prva dimenzija
objasnjava 86,3 % inercije, a druga 12,6 %, $to znaci da prve dvije dimenzije zajedno
objasnjavaju 98,9 % ukupne inercije. Dvodimenzionalni prikaz stoga dobro sazima
odnos izmedu kombinacija parametara i dojmova. Bududéi da prve dvije dimenzije
zajedno objasSnjavaju 98,9 % ukupne inercije, interpretacija se temelji na
dvodimenzionalnom prikazu. Tre¢a dimenzija zadrzana je u tablici 13 samo kao

pokazatelj preostale, vrlo male koliCine neobjasnjene strukture.

Prva dimenzija u najvec¢oj mjeri odvaja negativne procjene od pozitivnih i
profesionalno pozeljnih procjena. Negativno formulirane tvrdnje, poput najmanje
prikladnog portreta, najmanje prirodnog i proporcionalnog lica te najmanje pouzdanog
portreta, grupiraju se na strani na kojoj se nalaze kombinacije s 28 mm. Suprotno tome,
pozitivne i profesionalno pozeljne procjene grupiraju se blize kombinacijama s18o mmii

85 mm.

Druga dimenzija dodatno razlikuje pristupacno-pozitivni dojam od kompetencijsko-
autoritativnog dojma. Kombinacija 85 mm / 2.8 prostorno je najbliza toplini,
pristupacnosti i pozitivnom opéem dojmu, dok je kombinacija18o mm / f5.6 bliza
kompetentnosti, pouzdanosti, autoritativhosti i poslovnoj prikladnosti. Taj rezultat
potvrduje da ne postoji jedna univerzalno najbolja fotografska postavka, nego da se
prikladnost kombinacije parametara moZze razlikovati ovisno o komunikacijskom cilju
portreta. Prostorni raspored kombinacija parametara i ispitivanih dojmova prikazan je na

slici1s.
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Slika 15. Dvodimenzionalni prikaz korespondentne analize odnosa izmedu kombinacija
Zarisne duljine i otvora objektiva te ispitivanih dojmova. Prva dimenzija objasnjava 86,3
%, a druga 12,6 % ukupne inercije.

Numericki sazetak korespondentne analize, uklju€ujuci singularne vrijednosti, inerciju

udio objasSnjene inercije po dimenzijama, prikazan je u tablici 16.

Tablica 16. SaZetak korespondentne analize.

m singularna vrijednost m kumulativni udio

0,757 0,574 0,863 0,863
2 0,289 0,084 0,126 0,989
3 0,065 0,004 0,006 0,995
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3.2.4. Post hoc analiza i standardizirani reziduali

Rezultati frekvencijske i korespondentne analize pokazuju jasne obrasce povezivanja

pojedinih kombinacija parametara s odredenim dojmovima. Kako bi se detaljnije utvrdilo
koje kombinacije odstupaju od ocekivane raspodjele, provedena je post hoc analiza kroz
tumacenje standardiziranih reziduala i znacajnih interakcijskih koeficijenata log-linearne

analize.

Raspodjele odabira za sve tvrdnje znacajno odstupaju od oCekivane ravhomjerne
raspodjele. Hi-kvadrat testovi bili su znacajni za svih deset ispitivanih dojmova, pri c¢emu
su vrijednosti X° iznosile od 215,97 za najpozitivniji opéi dojam do 941,97 za najmanje
prirodno i proporcionalno lice, uz p < 0,001 u svim slu¢ajevima. To potvrduje da se
odabiri ispitanika nisu raspodijelili slu¢ajno preko devet kombinacija parametara.
Sazetak hi-kvadrat testova raspodjele odabira prema kombinacijama parametara

prikazan je u tablici 17.

Tablica 17. Hi-kvadrat testovi raspodjele odabira prema kombinacijama parametara.

epitvenidolm ¢ drle

najpozitivniji opc¢i dojam 215,97 8 <0,001
najtoplije i najpristupacnije 251,14 8 | <0,001
najkompetentnije i najstrucnije 510,03 8 <0,001
najpouzdanije 394,35 8 <0,001
najdominantnije / najautoritativnije 52219 8 <0,001
najprikladnije kao poslovni fotografski portret 485,30 8 <0,001
najprirodnije i najproporcionalnije lice 253,84 8 <0,001

najmanje prikladno kao poslovni fotografski portret 941,68 8 <0,001
najmanje prirodno i proporcionalno lice 941,97 8 <0,001

najmanje pouzdano 547,78 8 <0,001
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Log-linearna analiza s odabirom modela pokazala je znacajnu interakciju tre¢eg reda
izmedu zariSne duljine, otvora objektiva i dojma, L2(36) =122,82, p <0,001. Taj nalaz
pokazuje da povezanost pojedinog dojma s otvorom objektiva ovisi o zariSnoj duljini s
kojom je otvor kombiniran. Drugim rijeCima, fotografski parametri ne djeluju samo kao
odvojeni uginci, nego se njihovi komunikacijski u¢inci oblikuju kroz konkretne

kombinacije.

Parcijalne asocijacije takoder su bile znaCajne za odnose zariSne duljine i otvora
objektiva, zariSne duljine i dojma te otvora objektiva i dojma. Povezanost ZariSne duljine i
dojma bila je osobito izraZzena, x*(18) = 4159,27, p < 0,001, dok je povezanost otvora
objektiva i dojma takoder bila znacajna, )(2(18) =191,91, p < 0,001. Ovi nalazi potvrduju da
se procjene portreta ne mogu objasniti samo jednim tehni¢kim parametrom, nego
odnosom viSe parametara i dojma koji se procjenjuje. Pregled testova ucinaka i

parcijalnih asocijacija u log-linearnoj analizi prikazan je u tablici 18.

Tablica 18. Testovi uCinaka i parcijalne asocijacije u log-linearnoj analizi.

_ﬂ_

interakcija tre¢eg reda: ZariSna duljina x otvor objektiva x 122,82 < 0,001
dojam

zariSna duljina x otvor objektiva 4 27,36 < 0,001
ZariSna duljina x dojam 18 4159,27 < 0,001
otvor objektiva x dojam 18 191,91 < 0,001

U dodatnoj log-linearnoj analizi uvedena je i varijabla portretirane osobe. Interakcija
Cetvrtog reda izmedu ZariSne duljine, otvora objektiva, dojma i portretirane osobe bila je
znacajna, L2(180) = 607,55, p < 0,001, §to pokazuje da pojedina lica mogu utjecati na
snagu odnosa izmedu parametara i dojmova. Medutim, parcijalna povezanost izmedu
dojma i portretirane osobe nije bila znacajna, x*(45) = 46,19, p = 0,423. Taj je nalaz vazan
jer upucuje na to da se dojmovi ne pripisuju potpuno razli¢ito ovisno o tome koja je
osoba prikazana, nego se prepoznaju obrasci koji nadilaze pojedinacno lice. Rezultati

log-linearne analize s uklju¢enom varijablom portretirane osobe prikazani su u tablici 19.
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Tablica 19. Log-linearna analiza s uklju¢enom varijablom portretirane osobe.

L I

interakcija Cetvrtog reda: ZariSna duljina x otvor 80 607,55 < 0,001
objektiva x dojam x portretirana osoba

zariSna duljina x otvor objektiva x dojam 36 100,40 < 0,001
zariSna duljina x dojam x portretirana osoba 90 487,80 < 0,001
otvor objektiva x dojam x portretirana osoba 90 658,62 < 0,001
dojam x portretirana osoba 45 46,19 0,423

Medu znacajnim interakcijama posebno se izdvaja kombinacija18o mm/ f5.6. Ona je
cesce od ocekivanoga povezana s kompetentnoscu i stru¢noscéu, pouzdanoscu,
dominantnoS$c¢u ili autoritativno$cu te poslovnom prikladnoS§¢u. Za kompetentnost i
stru¢nost ta kombinacija ima pozitivan koeficijent A= 0,793, Z = 2,29, p = 0,022. Za
pouzdanostA=0,706,Z = 2,03, p = 0,042. Za dominantnost ili autoritativhost A=0,887, Z
= 2,54, p = 0,011. Za poslovnu prikladnost A = 0,973, Z= 2,78, p = 0,005. Takav obrazac
potvrduje da18o mm / 5.6 nije samo najceS¢e odabrana kombinacija za navedene

dojmove, nego i kombinacija koja statisticki odstupa u smjeru ¢eS¢eg odabira.

Kombinacija 85 mm / f2.8, iako je najceS¢e odabrana za pozitivni op¢i dojam i
toplinu/pristupacnost, u log-linearnim interakcijama se znacajno pojavljuje kao rjede od
ocCekivanoga povezana s kompetentnosSc¢u, pouzdanosSc¢u i dominantnoscu ili
autoritativnos$éu. Za kompetentnosti struénost A = -0,887, Z=-2,58, p = 0,010; za
pouzdanostA =-0,703,Z=-2,06, p = 0,039; za dominantnost ili autoritativhost A =
-1,204, Z=-3,33, p < 0,001. Taj rezultat dodatno pokazuje da se pozitivhost i

pristupacnost ne preklapaju nuzno s dojmom autoriteta, pouzdanosti i kompetentnosti.

Kombinacije s 28 mm pokazuju sustavno negativan obrazac u pozitivho
formuliranim dojmovima. Kombinacije 28 mm /f2.8, 28 mm /f5.6 i 28 mm / f11 rjede su
od oc¢ekivanoga povezane sa svim pozitivno formuliranim dojmovima: pozitivnim opéim
dojmom, toplinom i pristupacnoscéu, kompetentnoscéu i stru¢noséu, pouzdanoscu,

dominantnos$cu ili autoritativhoscéu, poslovnom prikladnoscéu te prirodnoScu i
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proporcionalnoséu lica. Time se potvrduje da se Sirokokutni uvjeti snimanja u ovom

istrazivanju ne povezuju s pozeljnim poslovnim dojmom.

Kombinacija 85 mm / f11 takoder se pojavljuje kao rjede od oéekivanoga povezana s

kompetentnoSc¢u, pouzdanosSc¢u, dominantnoscu ili autoritativnoSc¢u te prirodnoséu i

proporcionalnoséu lica. Taj rezultat upucuje na to da u ovom skupu podrazaja 85 mm pri

vecoj dubinskoj oStrini nije proizvodio jednako povoljne ucinke kao 85 mm /f2.8 za

pristupacnostili18o mm / f5.6 za profesionalno-stabilne dojmove. Izdvojene znacajne

interakcije koje nose glavne komunikacijske obrasce prikazane su u tablici 20.

Tablica 20. Izdvojene znacCajne interakcije kombinacija parametara i ispitivanih dojmova.

fombinecia jdolem |1 A [z Jplemr

180 mm/
f5.6

180 mm/
f5.6

180 mm/
f5.6

180 mm/
f5.6

85 mm /
f2.8

85 mm/
f2.8

85 mm /
f2.8

3.2.5. Provjera robusnosti rezultata

kompetentnosti
stru¢nost

pouzdanost

dominantnost/
autoritativnost

poslovna
prikladnost

kompetentnosti
struc¢nost

pouzdanost

dominantnost /
autoritativnost

214

189

204

213

57

66

36

0,793

0,706

0,887

0,973

-0,887

—0,703

-1,204

2,29

2,03

2,54

2,78

-2,58

-2,06

~-3,33

0,022

0,042

0,01

0,005

0,010

0,039

< 0,001

¢eSce od
oCekivanoga
¢esSce od
ocekivanoga
c¢eSce od
ocekivanoga
¢esSce od
oCekivanoga

riede od
ocekivanoga

riede od
ocekivanoga

riede od
ocCekivanoga

Provjera robusnosti uvedena je kako bi se ispitalo ostaju li osnovni obrasci rezultata

stabilni kada se uzme u obzir struktura ponovljenih odgovora. U ovom istraZivanju svaki

ispitanik daje viSe odabira: kroz viSe portretiranih osoba i kroz viSe tvrdnji. Zbog toga

pojedinacni odabiri nisu potpuno neovisni, $to je vazno uzeti u obzir pri dodatnoj provjeri

stabilnosti rezultata.
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Provjera robusnosti provedena je logistickom analizom primjenom generaliziranih
jednadzbi procjene, odnosno GEE pristupom. Globalni GEE testovi pokazuju da je
ucinak kombinacije zariSne duljine i otvora objektiva statisti¢ki znacajan za svih deset
ispitivanih dojmova. Waldovi )(2 testovi bili su znacajni u svim slucajevima, uz p < 0,001.
Vrijednosti su se kretale od x> = 123,13 za prirodnost i proporcionalnost lica do x> = 463,10
za najmanju poslovnu prikladnost. Pregled globalnih GEE testova ucinka kombinacije

parametara prema ispitivanim dojmovima prikazan je u tablici 21.

Tablica 21. Globalni GEE testovi u¢inka kombinacije parametara prema ispitivanim

dojmovima.

iien
najpozitivniji op¢i dojam 147,60 < 0,001
najtoplije i najpristupacnije 239,56 8 <0,001
najkompetentnije i najstrucnije 227,59 8 <0,001
najpouzdanije 192,79 8 <0,001
najdominantnije / najautoritativnije 271,42 8 <0,001
najprikladnije kao poslovni fotografski portret 265,32 8 <0,001
najprirodnije i najproporcionalnije lice 123,13 8 <o0,001

najmanje prikladno kao poslovni fotografski portret 463,90 8 <o0,001
najmanje prirodno i proporcionalno lice 377,99 8 <0,001

najmanje pouzdano 248,39 8 <0,001

Usporedba najcesSce i druge najcesc¢e odabrane kombinacije dodatno pokazuje da se
vecina vodecih kombinacija statisti¢ki izdvaja i nakon primjene GEE pristupai
Benjamini-Hochbergove korekcije. Kombinacija 85 mm / f2.8 znaCajno se izdvaja od 180
mm / f2.8 kod pozitivhog opéeg dojma, OR = 1,40, 95 % IP [1,07, 1,82], p_BH = 0,016, te
kod topline i pristupacnosti, OR = 2,12, 95 % IP [1,64, 2,74], p_BH < 0,001.

Kombinacija18o mm / f5.6 zna¢ajno se izdvaja od 180 mm / f11 kod kompetentnosti i
stru¢nosti, OR = 2,09, 95 % IP [1,63, 2,68], p_BH < 0,001; pouzdanosti, OR =1,79, 95 % IP

[1,34, 2,38], p_BH < 0,001; dominantnosti ili autoritativnosti, OR =1,67, 95 % IP [1,31,
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2,15], p_BH < 0,001; te poslovne prikladnosti, OR = 2,14, 95 % IP [1,60, 2,86], p_BH <

0,001. Kod prirodnosti i proporcionalnosti lica18o mm / f5.6 nije se statisticki izdvojio od

drugoplasirane kombinacije 180 mm /f2.8, OR =1,18, 95 % IP [0,90, 1,55], p_BH = 0,221.

Kod negativno formuliranih tvrdnji kombinacija 28 mm / f2.8 znacajno se izdvaja od

28 mm / f5.6 za najmanju poslovnu prikladnost, OR =1,49, 95 % IP [1,13, 1,97], p_BH =

0,007, te za najmaniju prirodnost i proporcionalnost lica, OR =1,68, 95 % IP [1,28, 2,19],

p_BH < 0,001. Kod nhajmanje pouzdanog portreta razlika izmedu 28 mm /f2.8 i 28 mm /

f5.6 nije statisticki znacajna nakon korekcije, OR =1,20, 95 % IP [0,93, 1,56], p_BH =

0,177. Sazetak GEE usporedbi najcesce i druge najceSce odabrane kombinacije prikazan

je u tablici 22.

Tablica 22. GEE usporedba najéeSce i druge najceScée odabrane kombinacije.

ispitivani dojam

najcesc¢a

kombinacija

druga
kombinacija

95 % IP

najpozitivniji op¢i
dojam

najtoplije i
najpristupacnije
najkompetentnije i
najstrucnije

najpouzdanije

najdominantnije /
najautoritativnije

najprikladnije kao
poslovni fotografski
portret

najprirodnije i
najproporcionalnije

lice

najmanje prikladno
kao poslovni
fotografski portret

najmanje prirodno i
proporcionalno lice

najmanje pouzdano

85 mm/f2.8

85 mm/f2.8

180 mm /5.6

180 mm /5.6

180 mm /5.6

180 mm /5.6

180 mm /5.6

28 mm/f2.8

28 mm/f2.8

28 mm/f2.8

180 mm/f2.8

180 mm/f2.8

180 mm / f11

180 mm/ f11

180 mm / f11

180 mm/ f11

180 mm/f2.8

28 mm /5.6

28 mm /f5.6

28 mm /5.6

1,40

2,12

1,79

1,67

2,14

1,18

1,49

1,68

1,20

1,07-1,82

1,64-2,74

1,63-2,68

1,34-2,38

1,31-2,15

1,60-2,86

0,90-1,55

1,13-1,97

1,28-2,19

0,93-1,56

0,016

< 0,001

< 0,001

< 0,001

< 0,001

< 0,001

0,221

0,007

< 0,001

0,177

naj¢esc¢a kombinacija
statistiCki se izdvaja
naj¢esc¢a kombinacija
statistiCki se izdvaja
naj¢eséa kombinacija
statisticki se izdvaja
najéeS¢a kombinacija
statisti¢ki se izdvaja

najéesSc¢a kombinacija
statistiCki se izdvaja

naj¢eS¢a kombinacija
statistiCki se izdvaja

naj¢eséa kombinacija
ne izdvaja se statisticki

naj¢eS¢a kombinacija
statisti¢ki se izdvaja

naj¢esc¢a kombinacija
statistiCki se izdvaja
naj¢es$c¢a kombinacija
ne izdvaja se statisticki
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GEE provjera potvrduje glavne obrasce dobivene frekvencijskom, log-linearnomi
korespondentnom analizom. Kombinacija 85 mm / f2.8 zadrzava se kao najizrazenija za
pozitivni i pristupacni dojam, dok se 180 mm / f5.6 zadrzava kao najstabilnija
kombinacija za kompetentnost, pouzdanost, autoritativnost i poslovnu prikladnost.
Kombinacija 28 mm / f2.8 zadrzava se kao najnepovoljnija kod procjene neprikladnosti i
neprirodnosti, dok je kod najmanje pouzdanosti negativni obrazac vezan uz 28 mm

prisutan, ali se razlika izmedu f2.8 i f5.6 ne izdvaja statisticki.

Dodatno je provjeren mogué pozicijski u¢inak. Raspodjela odabira prema
pozicijama u kompozitnom prikazu zna¢ajno je odstupala od ravhomjerne raspodjele, x>
=105,04, p <0,001. Naj¢eSc¢e su birane pozicije 1, 4 i 8, dok je pozicija 7 birana najrjede.
Buduci da su pozicije bile samo oznake fotografija u kompozitu, ovaj nalaz ne mijenja
glavne rezultate, ali upucuje na to da je poziciju fotografije u prikazu potrebno uzeti u

obzir pri tumacenju i pri oblikovanju buducih istrazivanja.

3.2.6. Rasprava rezultata glavnog istrazivanja

Rezultati glavnog studentskog istrazivanja pokazuju da se poslovni fotografski portreti ne
procjenjuju neovisno o tehni¢kim parametrima snimanja. Ispitanici su sustavno
povezivali odredene kombinacije ZariSne duljine i otvora objektiva s razliitim
dozivljajima portretirane osobe. Najvazniji nalaz nije samo da su pojedine kombinacije
bile ceSce birane, nego da su se oko njih oblikovali relativno stabilni komunikacijski

obrasci.

Prvi obrazac odnosi se na kombinaciju 85 mm / f2.8, koja se najviSe povezuje s
pozitivnim op¢im dojmom, toplinom i pristupacnoscéu. Takav rezultat moze se tumaditi u
odnosu na vizualni u¢inak srednje portretne zariSne duljine i manje dubinske oStrine. Ta
kombinacija zadrzava relativno prirodan prikaz lica, ali istodobno omogucuje meksi
odnos osobe i pozadine, Sto moze pridonijeti dojmu bliskosti i otvorenosti. Medutim, ista
kombinacija nije najizrazenija u procjenama kompetentnosti, pouzdanosti i

autoritativnosti, Sto pokazuje da pristupacnost nije isto Sto i profesionalna stabilnost.

Drugi obrazac odnosi se na kombinaciju 180 mm / f5.6. Ona se najdosljednije
povezuje s kompetentnoScu, pouzdanos$éu, dominantno$cu ili autoritativnoséu,

poslovnom prikladnos$éu te prirodnoScu i proporcionalnosc¢u lica. U komunikacijskom
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smislu, ta kombinacija proizvodi stabilniji, formalniji i profesionalno prikladniji dojam.
Dulja zariSna duljina povezana je s ve¢om udaljeno$c¢u fotografskog aparata i slabije
izrazenim perspektivnim naglasavanjem sredisSnjih dijelova lica, dok f5.6 zadrzava
odredenu izdvojenost osobe od pozadine, ali bez pretjeranog zamucenja prostora. Takva
ravnoteza moze objasniti zasto se upravo ova kombinacija pokazala najpovoljnijom za

dojam profesionalne prikladnosti.

Trec¢i obrazac odnosi se na kombinacije s 28 mm. One su se u svim negativno
formuliranim tvrdnjama pokazale kao najnepovoljnije, osobito 28 mm/ f2.8. Ta
kombinacija najceSce je birana kao najmanje prikladna, najmanje prirodna i
proporcionalna te najmanje pouzdana. Ovaj rezultat upuéuje na vaznost odnosa zariSne
duljine i udaljenosti fotografskog aparata. Kod Sirokokutnog uvjeta snimanja fotografski
aparat se nalazi bliZze portretiranoj osobi, Sto moze utjecati na perspektivhu geometriju
lica. Promatrac taj u¢inak ne mora tumaciti kao posljedicu snimanja, nego ga moze

povezati s opéim dojmom neprirodnosti, nepouzdanosti ili neprofesionalnosti.

Rezultati takoder pokazuju da se otvor objektiva ne moze tumaciti odvojeno od
zariSne duljine. Otvor f2.8 u kombinaciji s 85 mm povezuje se s toplinom i
pristupac¢nos$cu, dok se isti otvor u kombinaciji s 28 mm povezuje s negativhim
procjenama. Sli¢no tome, f5.6 u kombinaciji sa18o0 mm pokazuje vrlo povoljan obrazac,
dok f5.6 u kombinaciji s 28 mm ostaje nepovoljan. To znaci da dubinska oStrina sama po
sebi ne odreduje komunikacijski u¢inak portreta, nego ga oblikuje u odnosu na

perspektivhu geometriju, udaljenost snimanja i ukupnu organizaciju slike.

Posebno je vazan nalaz da se poslovna prikladnost, kompetentnost, pouzdanosti
autoritativnost ne vezu uz istu kombinaciju parametara kao toplina i pristupacnost. Time
se pokazuje da se “dobar” poslovni portret ne moZze svesti na jedan opdi kriterij. Portret
koji djeluje otvoreno i pristupacno ne mora istodobno najjace podrzavati dojam
autoriteta ili profesionalne stabilnosti. Suprotno tome, portret koji se dozivljava kao
kompetentan i poslovno prikladan moZe djelovati formalnije i manje usmjereno na
bliskost. Takav nalaz vazan je jer upucéuje na potrebu razlikovanja komunikacijskih

ciljeva priizradi poslovnih fotografskih portreta.

Rezultati studentskog istrazivanja stoga podupiru temeljno polaziSte rada prema

kojem fotografski parametri sudjeluju u oblikovanju komunikacijskog u¢inka poslovnog
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portreta. Zari$na duljina i otvor objektiva ne djeluju samo kao sredstva tehni¢kog
oblikovanja slike, nego kao parametri koji mogu promijeniti nac¢in na koji se portretirana
osoba dozivljava. Pritom se u¢inak ne moZze pripisati samo jednom parametru. Najjasniji
obrasci pojavljuju se upravo na razini kombinacija, primjerice 85 mm /2.8 za
pristupacnost, 180 mm / f5.6 za profesionalnu prikladnost i 28 mm / f2.8 za negativne

procjene prirodnosti, prikladnosti i pouzdanosti.

Dobivene rezultate treba tumaciti u okviru studentskog uzorka. Ispitanici su
pripadali obrazovnom podruéju povezanom s dizajnom, informatikom i vizualnim
komunikacijama, pa se ne radi o potpuno opc¢oj populaciji. Istodobno, upravo je ta
skupina relevantna za pocCetno istrazivanje jer se nalazi blizu ranih profesionalnih
situacija u kojima se poslovni portret koristi. Rezultati zato daju vaznu osnovu za
usporedbu s dodatnim skupinama ispitanika, osobito stru¢njacima iz podrucja

fotografije i dizajna te profesionalcima iz poslovnog okruzenja.

Ukupno gledano, glavno istrazivanje pokazuje da se tehni¢ke odluke pri snimanju
poslovnog portreta mogu povezati s prepoznatljivim komunikacijskim u¢incima. U
nastavku rada provjerava se ponavljaju li se isti obrasci i u drugim skupinama
promatraca te u kojoj se mjeri studentski rezultati mogu povezati s profesionalnim
interpretacijama poslovnog portreta. Formalna provjera hipoteza i sinteza nalaza stoga
se ostavljaju za zavrSnu usporednu raspravu, nakon prikaza svih empirijskih dijelova

istrazivanja.
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3.3. DODATNA ISTRAZIVANJA: PROVJERA OBRASCA PROCJENE
POSLOVNIH FOTOGRAFSKIH PORTRETA

3.3.1. Ucinci zarisne duljine i otvora objektiva u dodatnim skupinama

Kada se odabiri promatraju na razini zariSne duljine, u objema dodatnim skupinama
vidljiv je stabilan obrazac. Zari$na duljina od 85 mm najvi$e se povezuje s toplinom i
pristupac¢noscéu, dok se 180 mm najvisSe povezuje s kompetentnoscéu, pouzdanosdéu,
dominantnosSc¢u ili autoritativno$cu, poslovnom prikladnoséu te prirodnoScéu i

proporcionalnodéu lica. Zari$na duljina od 28 mm u objema se skupinama najéesce

povezuje s negativno formuliranim tvrdnjama.

Otvor objektiva pokazuje manje jednoznacan obrazac od zariSne duljine. U skupini
fotografije i dizajna f2.8 se najviSe povezuje s najpozitivnijim i najpristupacnijim
dojmom, dok se f5.6 ¢eScée pojavljuje kod profesionalno stabilnih dojmova. U poslovnoj
skupini f2.8 ¢eSce se pojavljuje i kod profesionalno pozitivnih procjena, $to je povezano
s Cestim odabirom kombinacije 180 mm / f2.8. Taj nalaz ne upucuje na samostalno
znacenje otvora objektiva, nego na to da se njegov ucinak oblikuje u odnosu na zZariSnu
duljinu s kojom je kombiniran. Tablica 23. pokazuje raspored najé¢esc¢ih zariSnih duljina i

najcescih otvora objektiva prema ispitivanim dojmovima.

Tablica 23. NajceSca ZariSna duljina i najéeSci otvor objektiva prema ispitivanim
dojmovima.

ispitivani dojam fotografija i fotografija i poslovni - poslovni -

dizajn - dizajn - otvor Zarisna otvor

zariSna objektiva duljina objektiva

duljina

najpozitivniji 85 mm f2.8 85 mm f2.8

dojam 72 (48,0%) 72 (48,0%) 73(49,0%) 67 (45,0%)
najtoplija/ 85 mm f2.8 85 mm f2.8
pristupacna 86 (57,3%) 84 (56,0%) 80(53,7%)  73(49,0%)
najkompetentnija 180 mm 5.6 180 mm f2.8

/ struéna 105 (70,0%) 71(47,3%) 98 (65,8%)  55(36,9%)
najpouzdanija 180 mm 5.6 180 mm f2.8
99 (66,0%) 67 (44,7%) 93(62,4%)  57(38,3%)
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najdominantnija
/ autoritativna

najprikladnija
poslovno

najprirodnije /
proporcionalno
lice

najmanje
prikladna
poslovno

najmanje
prirodno /
proporcionalno

lice

najmanje
pouzdana

180 mm
103 (68,7%)

180 mm
100 (66,7%)

180 mm
93 (62,0%)

28 mm
135 (90,0%)

28 mm
136 (90,7%)

28 mm
126 (84,0%)

f5.6
73 (48,7%)
f5.6
67 (44,7%)

f5.6
61 (40,7%)

f2.8
62 (41,3%)

f2.8
55 (36,7%)

f11
56 (37,3%)

180 mm
99 (66,4%)

180 mMm
98 (65,8%)

180 mMm
86 (57,7%)

28 mm
120 (80,5%)

28 mm
131(87,9%)

28 mm
120 (80,5%)

f5.6
63 (42,3%)
f2.8
60 (40,3%)

f2.8
66 (44,3%)

f2.8
57 (38,3%)

5.6
57 (38,3%)

f5.6
54 (36,2%)

3.3.2. Kombinacije fotografskih parametara prema ispitivanim

dojmovima

Deskriptivni pregled dodatnih skupina pokazuje da se osnhovni obrasci iz glavnog

istrazivanja uglavhom ponavljaju. U skupini fotografije i dizajna kombinacija 85 mm/

f2.8 naj¢esSce je odabrana za najpozitivniji op¢i dojam te za toplinu i pristupacnost.

Kombinacija18o mm/ f5.6 najceSce je odabrana za kompetentnost, pouzdanost,

dominantnost ili autoritativnost, poslovnu prikladnost te prirodnost i proporcionalnost

lica. Negativno formulirane tvrdnje naj¢escée se povezuju s kombinacijama od 28 mm.

U poslovnoj skupini zadrzava se op¢i smjer studentskog nalaza, ali se pojavljuje

nesto drukciji naglasak unutar profesionalno pozitivnih procjena. Kombinacija 85 mm /

f2.8 ostaje naj¢eSée odabrana za toplinu i pristupacnost, dok se 180 mm /2.8 ¢eSée

izdvaja za najpozitivniji op¢i dojam, kompetentnost, pouzdanost, poslovnu prikladnost

te prirodnosti proporcionalnost lica. Za dominantnost ili autoritativhost vodeca ostaje

kombinacija 180 mm / f5.6. Negativni pol procjene u ovoj se skupini takoder veze uz 28
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mm, osobito kod najmanje poslovne prikladnosti, najmanje prirodnosti i najmanje

pouzdanosti.

Tablica 24. pokazuje da se u dodatnim skupinama u velikoj mjeri ponavljaju obrasci

dobiveni u glavhom studentskom istrazivanju. Kombinacija 85 mm / f2.8 zadrzava

vaznost kod pozitivnog opc¢eg dojma i topline/pristupacnosti, dok se kombinacije sa 180

mm ¢esée povezuju s kompetentnoséu, pouzdanos$cu, autoritetom, poslovnom

prikladnosc¢u i prirodnosc¢u / proporcionalnoscéu lica. Negativni pol procjene ponovno se

veze uz 28 mm, osobito kod procjena najmanje poslovne prikladnosti i najmanje

prirodnog / proporcionalnog lica.

Tablica 24. NajceSce odabrane kombinacije fotografskih parametara prema ispitivanim

dojmovima u dodatnim skupinama i studentskom uzorku.

najpozitivniji dojam

najtoplija / pristupacna

najkompetentnija /
najstrucnija

najpouzdanija

najdominantnija /
autoritativna

najprikladnija poslovno

najprirodnije /
proporcionalno lice

najmanje prikladna
poslovno

najmanje prirodno /
proporcionalno lice

najmanje pouzdana

85 mm/f2.8,
38 (25,3%)

85 mm/f2.8,
57 (38,0%)
180 mm /5.6,
49 (32,7%)
180 mm / 5.6,
45 (30,0%)
180 mm /5.6,
48 (32,0%)

180 mm / f5.6,
39 (26,0%)

180 mm /5.6,
39 (26,0%)

28 mm/f2.8,
56 (37,3%)

28 mm/ 5.6,
48 (32,0%)

28 mm/ f1n,
48 (32,0%)

180 mm /2.8,
33(22,1%)

85 mm/f2.8,
38 (25,5%)
180 mm / f2.8,
37 (24,8%)
180 mm /2.8,
34 (22,8%)
180 mm /5.6,
44 (29,5%)
180 mm /2.8,
41(27,5%)

180 mm /2.8,
37 (24,8%)

28 mm/f2.8,
48 (32,2%)

28 mm/f2.8,
50 (33,6%)

28 mm/ f5.6,
44 (29,5%)

85 mm/f2.8,
154 (23,1%)

85 mm/f2.8,
186 (27,9%)

180 mm/ 5.6,
214 (32,1%)

180 mm / 5.6,
189 (28,4%)

180 mm/ 5.6,
204 (30,6%)

180 mm/ 5.6,
213 (32,0%)

180 mm /5.6,
144 (21,6%)

28 mm/f2.8,
246 (36,9%)

28 mm/f2.8,
255 (38,3%)

28 mm/f2.8,
187 (28,1%)
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3.3.3. Kombinacije parametara i neto pokazatelji

Za parove tvrdnji koji imaju pozitivan i negativan polizradunani su neto pokazatelji. Neto
pokazatelj predstavlja razliku izmedu broja odabira pozitivno formulirane tvrdnje i broja

odabira odgovarajuce negativno formulirane tvrdnje. Pozitivne vrijednosti upucuju na to
da se kombinacija ¢eS¢e povezivala s poZeljnim dojmom, a negativne vrijednosti na to

da se CeSce povezivala s negativnim polom procjene.

U skupini fotografije i dizajna najpovoljniji neto rezultati ponovno se nalaze kod 180
mm / f5.6. Ta kombinacija ima najviSi neto rezultat za poslovnu prikladnost (+37),
prirodnost i proporcionalnost lica (+38) te pouzdanost (+42). U poslovnoj/HR /PR
skupini najpovoljniji neto rezultati prelaze na 18o mm / f2.8 za poslovnu prikladnost
(+34), prirodnost i proporcionalnost (+33) te pouzdanost (+27), dok je 180 mm / f5.6 vrlo
blizu za pouzdanost i poslovnu prikladnost. U objema skupinama kombinacije s 28 mm
imaju izrazito negativne neto pokazatelje. Tablica 25. pokazuje neto pokazatelje prema

kombinacijama parametara u dodatnim skupinama.

Tablica 25. Neto pokazatelji prema kombinacijama parametara u dodatnim skupinama.

kombinacija | fotografijai | fotografija i fotografijai | poslovni- poslovni - poslovni -
dizajn - dizajn - dizajn - poslovna prirodnost / pouzdanost
poslovna prirodnost / pouzdanost | prikladnost | proporcio-
prikladnost | proporcionalnost nalnost

28 mm/f2.8 -55 -46 -42 -46 -43 -39

28mm /5.6 -41 -45 -34 -4 -49 -44

28 mm / f11 -36 -40 -47 -28 -30 -32

85 mm/f2.8 +8 +19 +5 +15 +21 +18

85 mm/f5.6 +25 +19 +19 +10 +14 +18

85 mm / f11 +7 +9 +13 +11 +13 +5

180 mm/ +32 27 +23 +34 +33 27

f2.8

18o mm/ +37 +38 +42 +23 +25 +24

f5.6

18omm/f11  +23 +19 +21 +22 +16 +23

Napomena: Neto pokazatelj = pozitivni odabiri — negativni odabiri za odgovarajuci par
tvrdnji.
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3.3.4. Post hoc analiza i standardizirani reziduali

Hi-kvadrat testovi za svaku tvrdnju pokazuju da se odabiri u dodatnim skupinama ne
rasporeduju ravnomjerno preko devet kombinacija parametara. U objema skupinama svi
su testovi znacajni uz p < 0,001. Time se potvrduje da ispitanici nisu birali fotografije
slucajno, nego su pojedine kombinacije sustavno povezivali s odredenim dojmovima.
Sazetak hi-kvadrat testova raspodjele odabira prema kombinacijama parametara u

dodatnim skupinama prikazan je u tablici 26.

Tablica 26. Hi-kvadrat testovi raspodjele odabira prema kombinacijama parametara u

dodatnim skupinama.

ispitivani dojam fotografijai | fotografija poslovni
dizajn -’ i dizajn-p -p
najpozitivniji dojam 78,48 < 0,001 68,03 < 0,001
najtoplija / pristupacna 128,16 < 0,001 67,91 < 0,001
najkompetentnija / stru¢na 129,24 < 0,001 94,00 < 0,001
najpouzdanija 109,44 < 0,001 83,85 < 0,001
najdominantnija / 126,96 < 0,001 95,09 < 0,001

autoritativna
najprikladnija poslovno 110,76 < 0,001 94,12 < 0,001

najprirodnije / 90,48 < 0,001 72,01 < 0,001
proporcionalno lice

najmanje prikladna poslovno 228,84 < 0,001 160,68 < 0,001

najmanje prirodno / 224,88 < 0,001 214,81 < 0,001
proporcionalno lice

najmanje pouzdana 179,04 < 0,001 154,04 < 0,001

Standardizirani reziduali dodatno pokazuju koje kombinacije najizrazenije odstupaju od
ocekivane ravhnomjerne raspodjele, kao Sto se vidi u tablici 27. U skupini fotografije i
dizajna kombinacija 85 mm / f2.8 znacajno je ¢eSc¢e od oCekivanoga povezana s
toplinom i pristupac¢noscu, dok je 180 mm / f5.6 ¢eSc¢e od oCekivanoga povezana s
kompetentnos$c¢u, pouzdanos$cu, autoritativnho$cu i poslovnom prikladnosc¢u. U

poslovnoj skupini pozitivni profesionalni dojmovi ¢eS¢e se povezuju s 180 mm /2.8, dok
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se dominantnost ili autoritativnost najizrazitije veze uz18o mm / f5.6. Negativho

formulirane tvrdnje u objema se skupinama najceSc¢e povezuju s kombinacijama od 28

mm.

Tablica 27. Odabrani znacCajni standardizirani reziduali koji saZimaju glavne obrasce

dodatnih skupina.

kombinacija | opazeno | o¢ekivano | standardizirani
n ] rezidual

fotografija najtoplija/ 85 mm/ 57 16,7 9,88 viSe od
i dizajn pristupacna f2.8 ocekivanog
fotografija najpozitivniji 85 mm/ 38 16,7 5,23 viSe od
idizajn dojam f2.8 ocekivanog
fotografija najkompetentnija 180 mm/ 49 16,7 7,92 vise od
i dizajn / stru€na f5.6 ocekivanog
fotografija najpouzdanija 180 mm/ 45 16,7 6,94 vise od
idizajn f5.6 ocekivanog
fotografija najdominantnija 180 mm/ 48 16,7 7,68 vise od
i dizajn / autoritativna f5.6 ocekivanog
fotografija najprikladnija 180 mm/ 39 16,7 5,47 vise od
idizajn poslovno f5.6 ocekivanog
fotografija najmanje 28 mm/ 56 16,7 9,63 vise od
i dizajn prikladna f2.8 ocekivanog

poslovno
fotografija najmanje 28 mm/ 48 16,7 7,68 viSe od
idizajn prirodno / f5.6 ocekivanog

proporcionalno

lice
fotografija najmanje 28 mm/ 48 16,7 7,68 viSe od
idizajn pouzdana f11 ocekivanog
poslovni najtoplija/ 85 mm/ 38 16,6 5,27 viSe od

pristupacna f2.8 ocekivanog
poslovni najpozitivniji 180 mm/ 33 16,6 4,04 viSe od

dojam f2.8 ocekivanog
poslovni najkompetentnija 180 mm/ 37 16,6 5,02 vise od

/ stru¢na f2.8 ocekivanog
poslovni najpouzdanija 180 mm/ 34 16,6 4,29 visSe od

f2.8 ocekivanog
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kombinacija | opazeno | o¢ekivano | standardizirani

n n rezidual

poslovni najdominantnija 180 mm/ 44 16,6 6,75 viSe od
/ autoritativna f5.6 ocekivanog

poslovni najprikladnija 180 mm/ 41 16,6 6,01 viSe od
poslovno f2.8 ocekivanog

poslovni najprirodnije / 180 mm/ 37 16,6 5,02 viSe od
proporcionalno f2.8 ocekivanog
lice

poslovni najmanje 28 mm/ 48 16,6 7,73 viSe od
prikladna f2.8 ocekivanog
poslovno

poslovni najmanje 28 mm/ 50 16,6 8,22 viSe od
prirodno / f2.8 ocekivanog
proporcionalno
lice

poslovni najmanje 28 mm/ 44 16,6 6,75 vise od
pouzdana f5.6 ocekivanog

3.3.5. Log-linearna i korespondentna analiza

Nakon deskriptivhog pregleda naj¢eSc¢e odabranih kombinacija i analize
standardiziranih reziduala, provedena je log-linearna analiza kako bi se dodatno
provjerilo jesu li raspodjele odabira povezane s fotografskim parametrima i ispitivanim
dojmovima. Analiza je provedena zasebno za obje dodatne skupine, pri Cemu su u
model uklju€eni zariSna duljina, otvor objektiva i ispitivani dojam. Rezultati log-linearne

analize prikazani su u tablici 28.

Log-linearna analiza s odabirom modela u dodatnim skupinama ne pokazuje
znacCajnu interakciju tre¢eg reda izmedu ZariSne duljine, otvora objektiva i dojma. U
skupini fotografije i dizajna ta interakcija iznosi L?(36) = 46,27, p = 0,117, a u poslovnoj
L?(36) = 45,20, p = 0,140. Takav nalaz treba tumagiti u odnosu na veli¢inu dodatnih
uzoraka — deskriptivni obrasci kombinacija postoje, ali trenutacni broj ispitanika ne daje

dovoljno snazan dokaz za sloZeniju interakciju tre¢eg reda u dodatnim skupinama.

Parcijalne asocijacije ipak potvrduju da se ZariSna duljina i dojam znacajno
povezuju u objema dodatnim skupinama. Povezanost otvora objektiva i dojma takoder je

znacajna u objema skupinama, iako je u poslovnoj skupini slabija nego u skupini
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fotografije i dizajna. Odnos zariSne duljine i otvora objektiva sam za sebe nije znacajan u

dodatnim skupinama.

Tablica 28. Log-linearna analiza u dodatnim skupinama.

m_m_

fotografija i ZariSna duljina x otvor objektiva x 46,27 0,117

dizajn dojam

fotografija i ZariSna duljina x otvor objektiva 4 7,82 0,098

dizajn

fotografija i ZariSna duljina x dojam 18 1216,21 < 0,001

dizajn

fotografija i otvor objektiva x dojam 18 79,79 < 0,001

dizajn

poslovni ZariSna duljina x otvor objektiva x 36 45,20 0,140
dojam

poslovni ZariSna duljina x otvor objektiva 4 3,93 0,415

poslovni ZariSna duljina x dojam 18 999,73 < 0,001

poslovni otvor objektiva x dojam 18 40,03 0,002

Korespondentna analiza potvrduje da se odnosi izmedu kombinacija parametara i
ispitivanih dojmova mogu sazeti u prve dvije dimenzije. U skupini fotografije i dizajna
prve dvije dimenzije objasnjavaju 97,6 % ukupne inercije, a u poslovnoj skupini 98,1 %. To
znaci da je struktura odnosa izmedu kombinacija i dojmova u dodatnim skupinama
pregledna i usporediva sa studentskim nalazom. Sazetak korespondentne analize za

studentski uzorak i dodatne skupine prikazan je u tablici 29.

Tablica 29. Sazetak korespondentne analize za studentski uzorak i dodatne skupine.

studenti 6660 4427,54 72 <o0,001 0,665 86,3% 12,6% 98,9%
fotografija 1500  1317,65 72 <o0,001 0,878 83,3% 14,4% 97,6%
i dizajn

poslovni 1490 1038,64 72 < 0,001 0,697 87,6% 10,5% 98,1%
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3.3.6. Provjera robusnosti rezultata

Provjera robusnosti provedena je logistickom analizom primjenom generaliziranih
jednadzbi procjene. Kao i u glavnom istrazivanju, analiza uzima u obzir da isti ispitanik
daje viSe odabira kroz viSe portretiranih osoba i viSe tvrdnji. Globalni GEE testovi
pokazuju znacajan uc¢inak kombinacije ZariSne duljine i otvora objektiva za svih deset

ispitivanih dojmova u objema dodatnim skupinama, Sto je prikazano u tablici 30.

Tablica 30. Globalni GEE testovi u¢inka kombinacije parametara u dodatnim skupinama.

ispitivani dojam Wald )(2 _ Wald x2 _

najpozitivniji dojam 16754,05 < 0,001 16692,34 < 0,001
najtoplija / pristupacna 108,52 < 0,001 57,09 < 0,001
najkompetentnija / stru¢na 73,63 < 0,001 16825,60 < 0,001
najpouzdanija 123,57 < 0,001 16775,86 < 0,001
najdominantnija / autoritativha 78,28 < 0,001 100,03 < 0,001
najprikladnija poslovno 83,64 < 0,001 91,21 < 0,001
najprirodnije / proporcionalno 60,91 < 0,001 74,74 < 0,001
lice

najmanje prikladna poslovno 119,03 < 0,001 96,04 < 0,001
najmanje prirodno / 17512,55 < 0,001 82,57 < 0,001

proporcionalno lice

najmanje pouzdana 104,09 < 0,001 87,65 < 0,001

Usporedba najc¢eSce i druge najceS¢e odabrane kombinacije pokazuje znatno oprezniju
sliku. Kao §to je prikazano u tablici 31., nakon Benjamini-Hochbergove korekcije u
skupini fotografije i dizajna jasno se izdvaja samo kombinacija 85 mm /f2.8 u odnosu na
180 mm / f2.8 kod topline i pristupacnosti. U poslovnoj skupini nijedna razlika izmedu
najcesce i druge najceSce odabrane kombinacije ne ostaje znacajna nakon korekcije. To
ne znaci da nema deskriptivnih razlika, nego da ih na sadasnjem dodatnom uzorku treba

tumaditi kao smjer obrasca, a ne kao stabilno odvojene vodeée kombinacije.
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Tablica 31. GEE usporedbe najéesce i druge najéeSée odabrane kombinacije u dodatnim

skupinama.
ispitivani dojam najcéescéa/ druga znacajno
kombinacija nakon BH
fotografija najpozitivniji 85 mm/f2.8/ 1,25 0,390 0,650 ne
i dizajn dojam 180 mm/f2.8
fotografija najtoplija/ 85 mm/f2.8/ 3,57 <0,001 <0,001 da
i dizajn pristupacna 180 mm /2.8
fotografija najkompetentnija/ 180 mm/f5.6/ 1,94 0,044 0,148 ne
i dizajn strucna 180 mm/f2.8
fotografija najpouzdanija 18omm/ 5.6/ 1,79 0,097 0,242 ne
i dizajn 180 mm /2.8
fotografija najdominantnija/ 18omm/f5.6/ 1,88 0,019 0,095 ne
i dizajn autoritativna 180 mm / f11
fotografija najprikladnija 18omm /5.6 / 1,20 0,584 0,730 ne
i dizajn poslovno 180 mm /2.8
fotografija najprirodnije / 180 mm/f5.6/ 1,25 0,473 0,675 ne
i dizajn proporcionalno 180 mm /2.8
lice
fotografija najmanje 28 mm/f2.8/28 1,53 0,199 0,397 ne
i dizajn prikladna mm /5.6
poslovno
fotografija najmanje prirodno 28 mm/f5.6/28 1,03 0,924 0,924 ne
i dizajn / proporcionalno mm /2.8
lice
fotografija najmanje 28 mm/f11/ 28 1,17 0,667 0,741 ne
i dizajn pouzdana mm /2.8
poslovni najpozitivniji 180 mm/f2.8/ 1,04 0,909 1,000 ne
dojam 85 mm/f2.8
poslovni najtoplija/ 85 mm/f2.8/ 1,42 0,169 0,564 ne
pristupacna 180 mm /2.8
poslovni najkompetentnija/ 18omm/f2.8/ 1,16 0,574 0,956 ne

struc¢na

180 mm/ f5.6



ispitivani dojam najcescéa/ druga znacajno
kombinacija nakon BH
poslovni najpouzdanija 180 mm/f2.8/ 1,13 0,703 0,965
180 mm/f5.6
poslovni najdominantnija/ 18omm/f5.6/ 1,81 0,048 0,478 ne
autoritativnha 180 mm / f11
poslovni najprikladnija 18omm /2.8 / 1,57 0,36 0,564 ne
poslovno 180 mm/f5.6
poslovni najprirodnije / 180 mm /2.8 / 1,37 0,376 0,939 ne
proporcionalno 180 mm / f5.6
lice
poslovni najmanje 28mm/f2.8/28 1,21 0,484 0,956 ne
prikladna mm /5.6
poslovno
poslovni najmanje prirodno 28 mm/f2.8/28 1,00 1,000 1,000 ne

/ proporcionalno mm /5.6

lice
poslovni najmanje 28mm/f5.6/28 1,07 0,772 0,965 ne
pouzdana mm /2.8

3.3.7. Usporedba dodatnih skupina sa studentskim nalazom

Kako bi se dodatne ankete izravno povezale s glavnim istraZzivanjem, raspodjele odabira
usporedene su izmedu triju skupina: studenata, stru¢njaka iz podrucja fotografije i
dizajna te poslovnih stru¢njaka. Usporedba je provedena zasebno za svaku tvrdnju, uz

Benjamini-Hochbergovu korekciju za viSestruka testiranja.

Nakon korekcije p-vrijednosti nijedna razlika izmedu skupina nije statisticki
znacajna. Dvije tvrdnje imaju nize nekorigirane p-vrijednosti, toplina / pristupacnost i
poslovna prikladnost, ali se one nakon korekcije ne zadrzavaju kao znac¢ajne. Cramerove

V vrijednosti kre¢u se u niskom rasponu, Sto upucuje na male razlike medu skupinama.

Usporedba raspodjela odabira izmedu studentskog uzorka i dviju dodatnih skupina
pokazuje da se skupine ne razlikuju statisti¢ki zna¢ajno ni za jedan od prikazanih

ispitivanih dojmova. Sve p-vrijednosti, kao i p-vrijednosti korigirane Benjamini—
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Hochbergovim postupkom, veé¢e su od 0,05, a vrijednosti Cramerova V upucéuju na vrlo
male ucinke, Sto je prikazano u tablici 32. To znaci da se raspodjele odabira u dodatnim
skupinama ne mogu smatrati statisticki razliCitima od raspodjela dobivenih u glavhom

studentskom istrazivanju.

Tablica 32. Usporedba raspodjela odabira izmedu studentskog uzorka i dodatnih

skupina.

R N O CT L
najpozitivniji dojam 14,83 0,537 0,088 0,692
najtoplija / pristupacna 30,44 16 0,016 0,126 0,158
najkompetentnija / struéna 20,20 16 0,211 0,102 0,692
najpouzdanija 16,53 16 0,417 0,093 0,692
najdominantnija / 12,73 16 0,692 0,081 0,692

autoritativna

najprikladnija poslovno 27,01 16 0,041 0,118 0,207
najprirodnije / 13,53 16 0,634 0,084 0,692
proporcionalno lice

najmanje prikladna poslovho 13,87 16 0,608 0,085 0,692
najmanje prirodno / 15,91 16 0,459 0,091 0,692

proporcionalno lice

najmanje pouzdana 14,29 16 0,577 0,086 0,692

3.3.8. Rasprava rezultata dodatnih anketa

Rezultati dodatnih anketa pokazuju da se osnovni komunikacijski obrasci iz glavhog
studentskog istrazivanja ponavljaju i u profesionalnim skupinama. U skupini fotografije i
dizajna ponavljanje je vrlo izravno: kombinacija zariSne duljine 85 mm i otvora objektiva
f2.8 povezana je s pozitivnim op¢im dojmom i toplinom / pristupa¢nosc¢u, 180 mm / 5.6
s kompetentnoScu, pouzdanoséu, autoritativnoScu, poslovnom prikladno$éu te
prirodnoSc¢u i proporcionalnoscu lica, a 28 mm s negativnim procjenama. Taj je nalaz

vazan jer pokazuje da se glavni obrazac ponavlja i u skupini Cija je profesionalna
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perspektiva izravnije povezana s fotografskom izvedbom, proporcijama lica,
perspektivnim prikazom, odnosom osobe i pozadine te vizualnom organizacijom

portreta.

U skupini poslovnih stru¢njaka obrazac se ne mijenja na razini ZariSne duljine, ali se
pojavljuje pomak unutar kombinacija sa 180 mm. Za viSe profesionalno pozitivnih
procjena naj¢eScée se odabire 180 mm /2.8, a ne 180 mm / f5.6. Taj pomak moze se
tumaciti kao nijansa poslovno-komunikacijskog Citanja portreta: dulja ZariSna duljina
zadrzava dojam profesionalne stabilnosti i prirodnijeg prikaza lica, dok manja dubinska
oStrina moze dodatno izdvojiti glavne crte lica i pojacati dojam usmjerenosti na
portretiranu osobu. Istodobno, kod dominantnosti ili autoritativhosti 180 mm /5.6
ostaje vodec¢a kombinacija, Sto pokazuje da se profesionalno pozeljni dojmovi ne svode
na jednu jedinu postavku. Taj pomak ne treba tumaciti kao odstupanje od glavnog
nalaza, nego kao deskriptivnu nijansu unutar istog Sireg obrasca. U svim trima
skupinama dulja Zari$na duljina ostaje povezana s profesionalno stabilnijim i
prikladnijim dojmom, dok se razlika izmedu f2.8 i f5.6 u dodatnim skupinama ne moze

tumaciti kao statisti¢ki potvrdena razlika medu skupinama.

Najstabilniji nalaz kroz sve tri skupine odnosi se na negativne procjene kombinacija
sa zarisnom duljinom 28 mm. Sirokokutni uvjet snimanja, povezan s manjom
udaljeno$c¢u fotografskog aparata i izrazenijom promjenom proporcija lica, sustavno se
povezuje s najmanjom poslovnom prikladno$c¢u, najmanjom prirodnoSc¢u i
proporcionalnoséu te najmanjom pouzdanoS$c¢u. Taj se obrazac pojavljuje i kod

studenata i kod dodatnih profesionalnih skupina, $to mu daje posebnu vaznost.

Dodatne ankete stoga podupiru zaklju¢ak da glavni nalazi nisu ograni¢eni samo na
studentski uzorak. One ipak ostaju provjera glavnog istrazivanja, a ne njegov samostalni

nositelj, prvenstveno zbog manjeg broja ispitanika u svakoj dodatnoj skupini.
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4. USPOREDNA RASPRAVA | SINTEZA NALAZA

Rezultati provedenog istrazivanja pokazuju da poslovni fotografski portret nije neutralan
prikaz osobe u kojem tehniCki parametri imaju samo izvedbenu ili estetsku ulogu. Nacin
fotografskog prikaza sudjeluje u oblikovanju uvjeta pod kojima promatrac¢ stvara prvi
dojam o portretiranoj osobi. Fotografija pritom ne odreduje osobu niti njezine stvarne
profesionalne osobine, ali moZe utjecati na to kako se lice, profesionalna prisutnosti

prikladnost osobe pojavljuju pred promatracem.

Takvo tumacenje povezuje teorijski okvir rada s empirijskim rezultatima. U
teorijskom dijelu rada poslovni je portret postavljen kao oblik profesionalne vizualne
komunikacije, kao fotografska slika koja ne sluzi samo identifikaciji osobe, nego i
oblikovanju dojma o njezinoj dostupnosti, kompetentnosti, pouzdanostii ulozi u
profesionalnom kontekstu [2], [3]. Istrazivanja prvih dojmova i socijalnih atribucija
pokazuju da promatraci iz lica brzo izvode procjene koje se mogu povezati s toplinom,
kompetentnoséu, pouzdanoscu i dominantnos$c¢u [6], [7], [8], [9]- Ovaj rad tu je raspravu
premjestio u podrucje poslovnog fotografskog portreta i ispitao u kojoj se mjeri dojam o

osobi moze povezati s odlukama donesenima u fotografskom postupku.

Empirijski dio rada temelji se na sustavnom variranju triju zariSnih duljinai triju
otvora objektiva. Time je oblikovano devet fotografskih uvjeta u kojima su ostali
fotografski i izvedbeni elementi bili kontrolirani. Glavno istrazivanje provedeno je na
studentskom uzorku, a dodatne ankete obuhvatile su stru¢njake iz podrucja fotografije i
dizajna te poslovne strucnjake i stru¢njake iz podrucja ljudskih resursa i odnosa s
javnoscu. Dodatnim anketama provjeravalo se ponavljaju li se glavni obrasci procjene i u

skupinama koje poslovni portret promatraju iz drukgcijih profesionalnih perspektiva.

Ukupni nalazi pokazuju da se dozivljaj poslovnog portreta ne moze objasniti samo
pojedinacnim ucinkom zariSne duljine ili samo pojedina¢nim u¢inkom dubinske ostrine.
Najjasniji rezultati pojavljuju se na razini njihovih kombinacija. Kombinacija 85 mm /f2.8
povezuje se s pozitivnim, toplim i pristupacnim dojmom. Kombinacija18o mm /f5.6
povezuje se s kompetentnoscéu, pouzdanoscéu, autoritativno$céu, poslovnom

prikladnoscu te prirodnijim i proporcionalnijim prikazom lica. Kombinacije sa ZzariSnom
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duljinom od 28 mm, osobito 28 mm / f2.8, najdosljednije se povezuju s negativnim

procjenama prirodnosti, proporcionalnosti, pouzdanostii poslovne prikladnosti.

4.1. GLAVNI OBRASCI PROCJENE U STUDENTSKOM UZORKU |
DODATNIM SKUPINAMA

Usporedba rezultata glavnog istrazivanja i dodatnih anketa pokazuje da se temeljni

obrasci procjene uglavnom zadrzavaju kroz sve tri skupine ispitanika. Studentski uzorak

daje glavni empirijski oslonac rada jer je rije¢ o najve¢em uzorku i najstabilnijem izvoru

inferencijskih zaklju¢aka. Dodatne ankete imaju dopunsku funkciju. One pokazuju da se

isti smjer procjene pojavljuje i medu ispitanicima koji poslovni portret promatraju iz

vizualno-stru¢ne i poslovno-komunikacijske perspektive.

U skupini stru¢njaka iz podrucja fotografije i dizajna obrasci se ponavljaju vrlo
izravno. Kombinacija 85 mm / f2.8 ostaje povezana s toplinom i pristupa¢noscu, dok se
180 mm / f5.6 izdvaja kod profesionalno poZeljnih dojmova kao §to su kompetentnost,
pouzdanost, autoritativnost i poslovna prikladnost. U poslovnoj skupini zadrzava se isti
smjer na razini zariSne duljine, ali se pojavljuje nijansa unutar kombinacija sa18o mm. U
toj skupini kombinacija18o mm / f2.8 ¢eSce se pojavljuje kod dijela profesionalno
pozitivnih procjena, dok 180 mm / f5.6 ostaje vodec¢a kombinacija kod dominantnosti ili

autoritativnosti.

Usporedba studentskog uzorka i dodatnih skupina pokazala je da se raspodjele
odabira medu skupinama ne razlikuju statisticki znacajno nakon Benjamini-
Hochbergove korekcije. Veli¢ine uc¢inka bile su male, §to podupire tumacenje da
dodatne skupine ne mijenjaju glavni nalaz, nego ga dopunjuju iz dviju profesionalnih

perspektiva.

Glavni empirijski obrasci prikazani su u tablici 33. Tablica ne ponavlja sve rezultate
iz prethodnih poglavlja, nego izdvaja nalaze koji su vazni za zavrSnu provjeru hipoteza,

odredenje doprinosa rada i oblikovanje prakti¢nih smjernica.
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Tablica 33. Glavni empirijski obrasci u studentskom uzorku i dodatnim skupinama.

studentski uzorak

dodatne skupine

tumacenje nalaza

POZITIVAN OPCI DOJAM | TOPLINA

85 mm /2.8 naj¢eSce se povezuje s pozitivnim opcim dojmom te toplinom i
pristupa¢noscu.

Obrazac se ponavlja u skupini fotografije i dizajna. U poslovnoj skupini 85 mm
/ f2.8 ostaje vaZzan za toplinu i pristupacnost, dok se za najpozitivniji dojam
¢eSce izdvaja18o mm / f2.8.

Manja dubinska o$trina moZe poduprijeti meksi i pristupacniji dojam, ali
ucinak ovisi o Zarisnoj duljini i komunikacijskom cilju.

studentski uzorak

dodatne skupine

tumacenje nalaza

KOMPETENTNOST, POUZDANOST, AUTORITET | POSLOVNA PRIKLADNOST

180 mm / 5.6 najstabilnije se povezuje s profesionalno pozeljnim dojmovima.

U skupini fotografije i dizajna obrazac se ponavlja. U poslovnoj skupini ceSce
se izdvaja 180 mm /2.8, uz zadrzavanje 180 mm / f5.6 kod autoriteta.

Dulja zariSna duljina povezuje se s profesionalnom stabilno$cu, prirodnijim
proporcijama i ve¢om poslovnom prikladnoscéu portreta.

studentski uzorak

dodatne skupine

tumacenje nalaza

PRIRODNOST | PROPORCIONALNOST LICA

180 mm / f5.6 najceSce se povezuje s prirodnijim i proporcionalnijim licem.

Dodatne skupine potvrduju vaznost 180 mm, uz pomak prema18o mm/f2.8 u
poslovnoj skupini.

Prirodnost lica ponajprije se povezuje s perspektivnim prikazom koji proizlazi
iz odnosa zariSne duljine, udaljenosti fotografskog aparata i kadra.

studentski uzorak

dodatne skupine

tumacenje nalaza

NEGATIVNE PROCJENE

28 mm / f2.8 najc¢esce je povezano s najmanjom poslovnom prikladnoséu,
najmanjom prirodnoscu i proporcionalnoséu te najmanjom pouzdanos$éu.

Negativni obrazac vezan uz 28 mm pojavljuje se u obje dodatne skupine.

Sirokokutni uvjet snimanja i mala udaljenost fotografskog aparata nepovoljno
djeluju na dojam poslovne prikladnosti i prirodnosti.

studentski uzorak

dodatne skupine

tumacenje nalaza

USPOREDBA SKUPINA

Studentski nalaz daje glavni empirijski oslonac rada.

Dodatne skupine ne razlikuju se statisticki znac¢ajno od studentskog uzorka
nakon korekcije za viSestruka testiranja.

Glavni obrasci nisu ograni¢eni samo na studentsku skupinu, ali dodatne
ankete ostaju dopunska provjera zbog manjeg broja ispitanika.



Nalazi prikazani u tablici 33 upucéuju na to da poslovni portret treba tumaciti kroz odnos
fotografskih parametara i komunikacijskog cilja. Isti portretni postupak ne podrzava
jednako sve dojmove. Kombinacija koja naglasava toplinu i pristupacnost ne mora biti
ista kao kombinacija koja najstabilnije naglasava autoritet, kompetentnost ili formalnu
profesionalnu prikladnost. Time se potvrduje polaziSte rada da uspjeSnost poslovnog
portreta ne treba procjenjivati prema jednoj univerzalnoj tehnic¢koj postavci, nego prema

tome koliko pojedina kombinacija podrzava zeljeni komunikacijski u¢inak.

4.2. KRITERUI USPJESNOG POSLOVNOG PORTRETA U ODGOVORIMA
STRUCNIH SKUPINA

Dodatne ankete imale su i zavrSni dio u kojem su ispitanici odgovarali na pitanja o tome

Sto utjece na njihovu procjenu poslovnog portreta. Ti se odgovori u ovom radu ne

tumace kao samostalna kvalitativha analiza, nego kao dopunski interpretativni

materijal. Njihova je vrijednost u tome Sto pokazuju kako stru¢ne skupine same opisuju

kriterije profesionalno prikladnog poslovnog portreta.

Odgovori stru¢njaka vazni su jer povezuju rezultate odabira s profesionalnim
razumijevanjem portreta. Glavni dio istrazivanja pokazuje koje su fotografske
kombinacije ispitanici birali za pojedine dojmove. ZavrS§na pitanja pokazuju koje
elemente stru€ne skupine smatraju vaznima kada razmisljaju o uspjeSnosti poslovnog

portreta u praksi.

Tematski pregled najvaznijih kriterija prikazan je u tablici 34. Tablica ukljucuje
rezultate zatvorenih pitanja s viSestrukim izborom, podatke o najvaznijem dojmu u
poslovnoj skupini i sazeto tumacenje otvorenih odgovora. Tablica se temelji na zavrSnim
pitanjima dodatnih anketa. Postotci i frekvencije odnose se na broj valjanih ispitanika u
pojedinoj dodatnoj skupini, n = 25. Otvoreni odgovori koristeni su kao dopunski materijal

za tumacenje, a ne kao samostalna kvalitativha analiza.
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Tablica 34. Kriteriji profesionalno prikladnog poslovnog portreta prema zavrsnim

odgovorima strucnih skupina.

kako se pojavljuje u
odgovorima stru¢nih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

PRIRODNOST | PROPORCIJE LICA

U skupini fotografije i dizajna prirodnost prikaza lica navelo je 20 od 25
ispitanika, a proporcije lica 14 od 25. U poslovnoj, HR i PR skupini prirodnost
lica navelo je 15 od 25 ispitanika, a prirodnost je zajedno s profesionalnoscéu
bila najéeSce izdvojena kao najvazniji dojam.

Prirodnost i proporcionalnost lica najstabilnije se povezuju s duljom
ZariSnom duljinom, osobito s kombinacijama sa 180 mm. Negativni pol
procjene vezan je uz 28 mm.

UspjesSan poslovni portret ne smije tehnic¢kim prikazom proizvesti dojam
neprirodnostiiliizoblicenosti lica.

kako se pojavljuje u
odgovorima strucnih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

IZRAZ LICA | POGLED

U skupini fotografije i dizajna izraz lica navelo je 22 od 25 ispitanika, a smjer
pogleda 1o od 25. U poslovnoj skupiniizraz lica navelo je 11 od 25 ispitanika.
Otvoreni odgovori ¢esto spominju prirodan izraz, blagi osmijeh, pogled u
razini o€iju i dojam samopouzdanja.

Izraz lica bio je kontroliran u fotografskom materijalu, ali odgovori pokazuju
da se tehnicki parametri tumace zajedno s na¢inom na koji lice djeluje pred
promatracem.

Tehnicke postavke ne djeluju odvojeno od izraza lica. One oblikuju uvjete u
kojima se izraz, pogled i op¢i dojam osobe procjenjuju.

kako se pojavljuje u
odgovorima strucnih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

PROFESIONALNOST, UREDNOST | FORMALNOST

U poslovnoj skupini dojam profesionalnosti navelo je 14 od 25 ispitanika, a
urednost i formalnost fotografije takoder 14 od 25. U skupini fotografije i
dizajna op¢i profesionalni dojam navelo je 12 od 25 ispitanika.

Profesionalno poZeljni dojmovi najstabilnije se povezuju s kombinacijama
sa 180 mm, osobito s 180 mm /5.6 u studentskom uzorku i skupini
fotografije i dizajna.

Poslovna prikladnost nije samo estetska kvaliteta. Ona proizlazi iz
uskladenosti prikaza s profesionalnom funkcijom portreta.



kako se pojavljuje u
odgovorima stru¢nih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

PRISTUPACNOST | TOPLINA

U poslovnoj skupini dojam pristupacnosti navelo je 12 od 25 ispitanika, a 4
ispitanika izdvojila su pristupacnost kao najvazniji dojam pri procjeni
poslovnog portreta.

Toplina i pristupacnost najjasnije se povezuju s kombinacijom 85 mm / f2.8.

UspjeSan poslovni portret ne mora uvijek naglasavati formalnost i autoritet.

U nekim je kontekstima poZeljno naglasiti dostupnost, otvorenost i
komunikacijsku bliskost.

kako se pojavljuje u
odgovorima strucnih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

POUZDANOST, KOMPETENTNOST | AUTORITET

U poslovnoj skupini dojam pouzdanosti navelo je 10 od 25 ispitanika, dojam

kompetentnosti 8 od 25, a dojam autoriteta 2 od 25. lako autoritet nije cesto

izdvojen kao opci kriterij, u procjenama fotografskih kombinacija ostaje
jasno povezan s duljom ZariSnom duljinom.

Kompetentnost, pouzdanost i autoritativnost najéeSc¢e se povezuju s
kombinacijama sa 180 mm, osobito s 180 mm / f5.6.

Profesionalni portret moze biti usmjeren na razli¢ite odnose izmedu
pristupacnosti i profesionalne distance.

kako se pojavljuje u
odgovorima stru¢nih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

TEHNICKA IZVEDBA, RASVJETA, KADAR | OSTRINA

U skupini fotografije i dizajna rasvjetu je navelo 16 od 25 ispitanika,
kadriranje 7 od 25, oStrinu lica 6 od 25, a tehnicku kvalitetu fotografije 6 od
25. U poslovnoj skupini tehnicku kvalitetu navelo je 5 od 25 ispitanika.

U istraZivanju su rasvjeta, kadar, pozadina i obrada bili kontrolirani kako bi
se mogao ispitati u¢inak zariSne duljine i otvora objektiva.

Kontrola ostalih elemenata povecéava jasno¢u nalaza o fotografskim
parametrima, ali stru¢ni odgovori pokazuju da se u praksi poslovni portret
procjenjuje kao cjelina.

kako se pojavljuje u
odgovorima stru¢nih
skupina

veza s empirijskim
nalazima

znacenje za tumacenje
poslovnog portreta

USKLADENOST S ORGANIZACIJSKIM | POSLOVNIM KONTEKSTOM

U poslovnoj skupini 8 od 25 ispitanika navelo je dojam da bi osoba dobro
predstavljala organizaciju, a 7 od 25 navelo je uskladenost s poslovnim
kontekstom. Na pitanje moZe li nacin prikaza osobe utjecati na dojam o
organizaciji, 14 ispitanika odgovorilo je da moZe snazno, a 10 da moze
djelomic¢no.

Rezultati o poslovnoj prikladnosti povezuju tehnic¢ke parametre s
organizacijskom uporabom portreta.

Poslovni portret ne predstavlja samo pojedinca. U profesionalnoj uporabi
on moze sudjelovati i u oblikovanju dojma o organizaciji koju osoba
predstavlja.



Odgovori struénih skupina pokazuju da se uspjeSan poslovni portret ne moze svesti na
tehniCku ispravnost slike. Prirodnost lica, izraz, pogled, profesionalnost, pristupacnost,
urednost, rasvjeta, kadar i uskladenost s kontekstom pojavljuju se kao povezani kriteriji.
Takav nalaz dobro se uklapa u teorijski okvir rada. Poslovni portret djeluje unutar Sire
profesionalne i organizacijske komunikacije, u kojoj se dojam o osobi povezuje s

ocekivanjima publike, ulogom osobe i kontekstom objave [4], [5], [24]-

Zavrsni odgovori strucnjaka dopunjuju eksperimentalni dio rada. Prisilni odabir
pokazuje koje se kombinacije fotografskih parametara povezuju s pojedinim dojmom.
Odgovori stru¢nih skupina pokazuju zasto su ti dojmovi profesionalno vazni. Prirodnost
lica, pouzdanost, profesionalnost i pristupacnost nisu sporedni estetski dojmovi, nego
kriteriji prema kojima se portret moze procjenjivati kao prikladan ili manje prikladan za

profesionalno predstavljanje.

4.3. PROVJERA HIPOTEZA

Nakon prikaza rezultata glavnog istrazivanja, dodatnih anketa i zavr§nih odgovora
stru¢nih skupina moguce je provijeriti status postavljenih hipoteza. Hipoteze se ne
procjenjuju samo prema pojedinacnim frekvencijama odabira, nego prema ukupnom
obrascu rezultata, statistiCkim provjerama i usporedbi studentskog uzorka s dodatnim

skupinama.

Ha.
Sustavne varijacije zariSne duljine objektiva i dubinske osStrine u poslovnim
fotografskim portretima dovode do statisti¢ki zna¢ajnih razlika u emocionalnim

procjenama promatraca te u socijalnim atribucijama.

H4 je potvrdena jer su sustavne promjene fotografskih parametara dovele do
statisti¢ki znaCajnih razlika u procjenama. U glavnom istrazivanju ispitanici nisu
nasumicno birali fotografije, nego su se pojedine kombinacije dosljedno povezivale s
odredenim dojmom. Taj je nalaz dodatno provjeren razli¢itim analitiCkim postupcima,
ukljuCujuci hi-kvadrat testove, standardizirane reziduale, post hoc usporedbe, log-
linearne modele, korespondentnu analizu i generalizirane jednadzbe procjene. Dodatne
ankete ne zamjenjuju glavni uzorak, ali podupiru zakljucak da se isti smjer procjene

pojavljuje i u profesionalno drukgcijim skupinama.
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Hz.
Ciljano podesene kombinacije zariSne duljine objektiva i dubinske oStrine,
definirane prema unaprijed specificiranom komunikacijskom cilju, proizvode

prihvatljivije poslovne fotografske portrete.

H2 je potvrdena jer je osnova te hipoteze bila da se razli¢ite kombinacije zariSne
duljine i dubinske oStrine mogu povezati s razli¢itim komunikacijskim ciljevima.
Rezultati ne pokazuju jednu najbolju postavku za sve poslovne portrete, ve¢ da razliCite
kombinacije fotografskih parametara podrzavaju razli¢ite komunikacijske ciljeve. Za
portret koji treba djelovati toplije i pristupacnije najprikladniji obrazac je 85 mm /2.8,
dok je za dojam kompetentnosti, pouzdanosti, autoriteta i poslovne prikladnosti
stabilniji obrazac 18o mm / f5.6. U poslovnoj skupini pojavljuje se i pomak prema 180
mm / f2.8 kod dijela profesionalno pozitivnih procjena, ali taj pomak ostaje unutar Sireg
obrasca dulje ZariSne duljine. H2 se stoga ne potvrduje kao tvrdnja o jednoj optimalnoj
tehnickoj formuli, nego kao tvrdnja o moguénosti ciljano usmjerenog fotografskog

oblikovanja poslovnog portreta.

H3.
Postoji statisticki znacajna razlika u percepciji valencije, estetske ugode i
kompetentnosti izmedu portreta snimljenih s malom dubinskom oStrinom u

odnosu na portrete s ve¢om dubinskom ostrinom, uz konstantne ostale parametre.

H3 je djelomi¢no potvrdena. Rezultati potvrduju da dubinska oStrina ima
komunikacijsku vaznost, ali ne potvrduju jednostavnu razliku prema kojoj bi mala
dubinska oStrina bila op¢enito povoljnija od veée. Otvor objektiva f2.8 podrzava toplinu,
pristupacnost i pozitivniji prvi dojam kada je povezan s odgovaraju¢om zZariSnom
duljinom. Za kompetentnost, autoritativnost i poslovnu prikladnost stabilniji je u¢inak
f5.6 u kombinaciji sa18o0 mm. Time se H3 potvrduje u dijelu koji se odnosi na postojanje
razlika izmedu razina dubinske oStrine, ali se ne potvrduje kao jednosmjeran ucinak
male dubinske oStrine. Manja dubinska oStrina zato nije op¢éenito povoljnija od veée

dubinske ostrine, nego njezin uc¢inak ovisi o ZariSnoj duljini i komunikacijskom cilju.
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4.4. DOPRINOS RADA

Doprinos rada proizlazi iz povezivanja teorijskog problema, kontroliranog fotografskog
postupka i empirijske provjere dojmova promatraca. U literaturi se poslovni portret ¢esto
razmatra kao dio profesionalne samoprezentacije, organizacijskog predstavljanja ili
vizualnog identiteta [22], [23], [24]. Ovaj rad tomu dodaje empirijsku provjeru odnosa
izmedu konkretnih fotografskih parametara i komunikacijskih u¢inaka poslovnog

portreta.

D1.
Kvantifikacija i kauzalna identifikacija uc¢inaka zarisne duljine objektiva i dubinske
ostrine na emocionalne procjene i socijalne atribucije poslovnih fotografskih

portreta.

Rad je kvantificirao povezanost ZariSne duljine, otvora objektiva i njihovih
kombinacija s procjenama poslovnog portreta. Rezultati pokazuju koje se kombinacije
naj¢esée povezuju s toplinom, pristupacnoséu, kompetentnoséu, pouzdanoséu,
autoritetom, poslovnom prikladnos¢u te prirodnoséu i proporcionalnoséu lica. Rad daje
empirijsku osnovu za tvrdnju da tehni¢ki parametri poslovne portretne fotografije mogu

imati prepoznatljive komunikacijske ucinke.

Empirijski doprinos rada sastoji se u tome §to se u podrucju poslovne portretne
fotografije uvodi sustavna provjera u¢inaka fotografskih parametara. U fotografskoj
praksi Cesto postoje iskustvena pravila o prikladnim zariSnim duljinama i otvorima
objektiva, ali se njihovi komunikacijski u¢inci rjede provjeravaju u kontroliranim
uvjetima. Ovaj rad pokazuje da se pojedine kombinacije mogu povezati s jasno
odredenim dojmom, a da pritom ucinak ne proizlazi iz promjene osobe, izraza, pozadine

ili rasvjete.

D2.

Razvoj standardiziranog protokola snimanja poslovnih fotografskih portreta.

Razvijen je kontrolirani protokol snimanja i procjene poslovnih portreta. U
fotografskom dijelu istrazivanja sustavno su varirane tri ZariSne duljine i tri otvora

objektiva, dok su rasvjeta, pozadina, kadar, izraz lica, smjer pogleda i obrada zadrzani
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usporedivima. Rad nudi ponovljiv model istrazivanja poslovnog portreta, u kojem se

fotografski parametri mogu sustavno mijenjati i povezivati s procjenama promatraca.

Metodoloski doprinos rada odnosi se na oblikovanje ponovljivog postupka.
Kombinacija kontroliranog fotografskog materijala, metode prisilnog odabira, kodiranja
devet fotografskih uvjeta i viSe razina statisticke provjere omogucuje razmjerno precizno
ispitivanje odnosa izmedu parametra i dojma. Takav pristup moze se koristiti i u buduéim
istrazivanjima drugih vrsta portreta, drukgijih pozadina, razliCitih profesionalnih

konteksta ili drukg¢ijih skupina promatraca.

D3.
lzrada smjernica i matrice odlucivanja koji komunikacijske ciljeve izravho povezuju

s preporuc¢enim parametrima zZariSne duljine objektiva i dubinske ostrine.

Na temelju rezultata oblikovane su smjernice koje povezuju komunikacijske ciljeve
poslovnog portreta s preporu¢enim kombinacijama zariSne duljine i otvora objektiva.
Rezultati mogu pomocdi fotografima, dizajnerima, organizacijama, stru¢njacima iz
podrudja ljudskih resursa i stru¢njacima za odnose s javnoséu u svjesnijem odabiru

fotografskih postavki.

Stru¢ni doprinos posebno je vazan jer rezultati ne zavrSavaju na opéem zakljucku da
tehnicke postavke imaju ucinka. Oni omogucuju oblikovanje smjernica prema
komunikacijskom cilju. Takav pristup prikladniji je od univerzalne preporuke jedne

postavke jer razli¢iti poslovni portreti ne trebaju nuzno proizvoditi isti dojam.

Dodatno, teorijski doprinos rada proizlazi iz povezivanja tehnicke i komunikacijske
razine portreta. Rad poslovni fotografski portret tumaci kao tehnicki proizveden
komunikacijski objekt. Zari$na duljina i otvor objektiva u ovom se radu ne tumad&e samo
kao tehnicki uvjeti nastanka fotografije, nego kao odluke koje sudjeluju u nacinu na koji
se osoba vizualno pojavljuje u profesionalnom kontekstu. Time se poslovni portret moze
razumijeti kao prostor u kojem se susrecu fotografska izvedba, socijalna percepcijai

profesionalna samoprezentacija.
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4.5. SMJERNICE ZA PRAKSU

Smijernice za praksu proizlaze iz empirijskih rezultata, ali ih treba tumaciti u skladu s
ograniCenjima istrazivanja. One se odnose na kontrolirane uvjete snimanja poslovnog
portreta i na ispitane kombinacije ZariSne duljine i otvora objektiva. Ne zamjenjuju
fotografsko iskustvo, procjenu osobe, kontekst uporabe ni zahtjeve organizacije. Njihova
je svrha pomodi u svjesnijem povezivanju tehnickih odluka s komunikacijskim ciljem

portreta. Preporuke prema komunikacijskom cilju prikazane su u tablici 35.

Tablica 35. Smjernice za odabir fotografskih parametara prema komunikacijskom cilju

poslovnog portreta.
TOPLINA, PRISTUPACNOST | OTVORENOST
reporuéena
prep . . 85 mm/f2.8
kombinacija
obrazlozenje U glavnhom istrazivanju i skupini fotografije i dizajna ova se kombinacija

najjasnije povezuje s toplinom, pristupac¢nosc¢u i pozitivnim opéim dojmom.

napomena za primjenu  Prikladna je kada portret treba poduprijeti dojam dostupnosti, suradljivosti i
ugodnog prvog kontakta.

KOMPETENTNOST, POUZDANOST | PROFESIONALNA STABILNOST

preporuc¢ena
. . 180 mm /5.6
kombinacija
obrazloZenje Ova se kombinacija u studentskom uzorku najstabilnije povezuje s

kompetentno$cu, pouzdanos$céu, poslovnom prikladnos¢u i prirodnoscéu
lica.

napomena za primjenu  Prikladna je za formalnije poslovne portrete, portrete stru¢njaka, voditelja ili
osoba koje predstavljaju organizaciju.

AUTORITATIVNOST | PROFESIONALNA DISTANCA

preporuc¢ena
. . 180 mm /5.6
kombinacija
obrazlozenje Kod dojma dominantnosti ili autoritativnosti ova se kombinacija zadrzava

kao najstabilniji izbor, uklju¢ujuc¢i dodatne skupine.

napomena za primjenu  Potrebno je paziti da portret ne postane pretjerano distanciran. Izraz lica,
pogled i drzanje ostaju vazni za ravnotezu izmedu autoriteta i
pristupacnosti.
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preporuc¢ena
kombinacija

obrazloZenje

napomena za primjenu

POSLOVNA PRIKLADNOST U ORGANIZACIJSKOM KONTEKSTU

180 mm / f5.6, uz mogucu uporabu 180 mm / f2.8 ovisno o kontekstu

Studentski uzorak i skupina fotografije i dizajna najstabilnije upuéuju na 180
mm / 5.6, dok poslovna skupina u dijelu profesionalno pozitivnih procjena
¢eSce izdvaja18o mm / f2.8.

Kod portreta koji trebaju povezati profesionalnost i ve¢u usmjerenost na
osobu moZze se razmotriti 180 mm / f2.8, ali bez tumacenja te postavke kao
opce zamjene za18o0 mm/ f5.6.

preporuc¢ena
kombinacija

obrazlozenje

napomena za primjenu

PRIRODNOST | PROPORCIONALNOST LICA

kombinacije sa 180 mm, osobito 180 mm / f5.6
Dulja zariSna duljina i ve¢a udaljenost fotografskog aparata povezane su s
povoljnijim prikazom proporcija lica.

Ova je smjernica posebno vazna kada portret treba izbjeéi dojam
izoblicenja, pretjerane blizine ili neprirodnog prikaza lica.

preporuc¢ena
kombinacija

obrazlozenje

napomena za primjenu

IZBJEGAVANJE NEGATIVNIH DOJMOVA

izbjegavati 28 mm pri maloj udaljenosti fotografskog aparata, osobito 28
mm/f2.8

Kombinacije s 28 mm naj¢eS¢e su povezane s hajmanjom poslovnom
prikladno$c¢u, najmanjom prirodno$cu i proporcionalnosc¢u te najmanjom
pouzdanoS$cu.

Sirokokutni prikaz nije sam po sebi neprihvatljiv u svim vrstama fotografije,
ali se u uvjetima ovog istrazivanja pokazao nepovoljnim za poslovni portret.

Smijernice iz tablice 35 treba Citati kao matricu odluCivanja, a ne kao strogi tehnicki

propis. UspjeSan poslovni portret ovisi o osobi, profesionalnoj ulozi, organizacijskom

kontekstu, izrazu lica, odjeci, rasvjeti, pozadini i naCinu uporabe fotografije. Ipak,

rezultati rada pokazuju da izbor ZariSne duljine i otvora objektiva nije neutralan. On moze

poduprijeti ili oslabiti dojam koji portret treba proizvesti.

Ovakvo tumacenje osobito je vazno u profesionalnim kontekstima u kojima

fotografija prethodi detaljnijim informacijama o osobi. Profilna fotografija na

profesionalnoj mrezi, portret na mreznoj stranici organizacije, fotografija u Zivotopisu ili

konferencijskoj biografiji moze postaviti poCetni okvir interpretacije osobe. Istrazivanja

vizualne samoprezentacije i profilnih fotografija takoder upucuju na to da prikladnost
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fotografije ovisi o kontekstu u kojem se koristi[19], [25], [26]. U tom smislu, prakti¢na

vrijednost ovog rada nije u trazenju jedne najbolje fotografije, nego u jasnijem

povezivanju tehni¢kih odluka s profesionalnom svrhom portreta.

4.6. OGRANICENJA ISTRAZIVANJA | SMJERNICE ZA BUDUCA
ISTRAZIVANJA

Rezultate rada treba tumaciti u okviru nekoliko metodoloskih i kontekstualnih

ograni¢enja. Ona ne umanjuju vrijednost nalaza, ali odreduju opseg u kojem se nalazi

mogu primijeniti i generalizirati. Pregled ograniCenja i mogucih smjerova daljnjih

istrazivanja prikazan je u tablici 36.

Tablica 36. Ograniéenja istraZivanja i moguci smjerovi daljnjih istraZivanja.

ograni¢enje znacenje za tumacenje nalaza

studentski uzorak u
glavnom istrazivanju

manji broj ispitanika
u dodatnim
skupinama

kontrolirana
studijska pozadina

metoda prisilnog
odabira

ogranic¢en broj
portretiranih osoba

ograni¢en raspon
fotografskih
parametara

Studentski uzorak prikladan je za
pocetno ispitivanje poslovne
samoprezentacije, ali ne predstavlja
opcu populaciju niti sve profesionalne
skupine.

Dodatne ankete podupiru smjer
nalaza, ali imaju slabiju osnovu za
finije statisti¢ke kontraste.

Neutralna pozadina omogucila je
izoliranje uc€inka fotografskih
parametara, ali ne obuhvaca
sloZzenost realnih poslovnih okruzenja.

Metoda dobro pokazuje relativnu
prednost jedne fotografije unutar
skupa, ali ne mjeri intenzitet procjene
svake fotografije zasebno.

Sest portretiranih osoba omogudilo je
kontrolu fotografskog postupka, ali ne
obuhvacda Siru raznolikost lica, dobi,
rodnih izraza i profesionalnih uloga.

Ispitane su tri zariSne duljine i tri
otvora objektiva, Sto omogucuje jasnu
usporedbu, ali ne obuhvaca sve
postavke koje se koriste u praksi.

moguci smjer buduéeg istrazivanja

Provesti istrazivanja na Sirim
dobnim, profesionalnim i
organizacijskim skupinama.

Ukljuciti vece uzorke stru¢njaka iz
fotografije, dizajna, judskih resursa,
odnosa s javno$¢éu, menadzmenta i
drugih poslovnih podrugja.

Ispitati portrete u stvarnim
uredskim, organizacijskim,
konferencijskim i mreznim
kontekstima.

Kombinirati prisilni odabir sa
skalama procjene, semanti¢kim
diferencijalom ili mjerenjem
intenziteta dojma.

ProsSiriti podrazajni materijal na veéi i
raznolikiji skup portretiranih osoba.

Ukljuciti dodatne zariSne duljine,
drukg€ije udaljenosti fotografskog
aparata, razli¢ite rakurse, veée
razlike u pozadini i drukgije formate
kadra.
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znacenje za tumacenje nalaza moguéi smjer buduceg istrazivanja

zavrSni odgovori Odgovori struénih skupina koriSteni su  Provesti intervjue ili fokusne skupine
stru€njaka nisu kao dopunski interpretativni materijal, sa stru€njacima kako bi se dublje
zasebna kvalitativna a ne kao cjelovito kvalitativho ispitalo kako definiraju uspjesan
analiza istrazivanje. poslovni portret.

procjena portreta Ispitanici su procjenjivali dojmove, ali = Ispitati kako razli¢iti poslovni portreti
odvojena je od istraZivanje nije mjerilo stvarne odluke = djeluju u realnijim scenarijima,
stvarnih odluka u o zaposSljavanju, izboru kandidata ili primjerice u procjeni Zivotopisa,
poslovnom okruZenju povjerenju u organizaciju. LinkedIn profila ili organizacijskih

mreznih stranica.

OgraniCenja navedena u tablici 36 pokazuju da ovaj rad treba razumijeti kao kontrolirano
empirijsko istrazivanje odnosa izmedu fotografskih parametara i doZivljaja poslovnog
portreta. Upravo kontrola podrazajnog materijala omogucila je jasnije povezivanje
ZariSne duljine i dubinske oStrine s procjenama promatraca. Istodobno, buducéa
istrazivanja mogu provijeriti kako se dobiveni obrasci pona$aju u sloZenijim i realnijim

komunikacijskim uvjetima.

Posebno se vaznim ¢ini Sirenje istrazivanja prema stvarnim profesionalnim
kontekstima. Poslovni portret rijetko se pojavljuje izolirano. On je naj¢eS¢e dio
Zivotopisa, mreznog profila, stranice organizacije, konferencijske biografije, medijske
objave ili komunikacijskog materijala organizacije. U takvim kontekstima dojam o osobi
oblikuje se u odnosu izmedu fotografije, teksta, organizacijskog identiteta i o¢ekivanja
publike. Buduca istrazivanja mogla bi zato ispitati kako se fotografski parametri povezuju
s konkretnim odlukama i ponaSanjima promatraca, primjerice s procjenom prikladnosti

kandidata, povjerenjem u stru¢njaka ili dojmom o organizaciji.

Zakljucno, rezultati ovog rada pokazuju da tehnicke odluke pri snimanju poslovnog
portreta mogu imati komunikacijske posljedice. Zari$na duljina, udaljenost fotografskog
aparata, otvor objektiva i dubinska oStrina ne odreduju osobu, ali sudjeluju u nac¢inu na
koji se ona vizualno predstavlja i tumaci. Time se poslovni fotografski portret potvrduje
kao oblik profesionalne komunikacije u kojem fotografska izvedba i druStvena

interpretacija nisu odvojene, nego djeluju zajedno.
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5. ZAKLJUCAK

Poslovni fotografski portret u ovom je radu razmatran kao oblik profesionalne vizualne
komunikacije u kojem tehnic¢ke odluke pri snimanju mogu sudjelovati u oblikovanju
dojma o portretiranoj osobi. PolaziSte rada bilo je da poslovni portret nije samo tehnicki
korektan ili estetski prihvatljiv prikaz lica, nego fotografski oblik koji se koristi u
profesionalnom predstavljanju pojedinca i organizacije. Zbog toga je u radu ispitano
mogu li se promjene zariSne duljine objektiva i otvora objektiva, kao ¢imbenika dubinske

ostrine, povezati s promjenama u dozivljaju poslovnog fotografskog portreta.

Empirijski dio rada temeljen je na kontroliranom fotografskom materijalu u kojem su
sustavno varirane tri zariSne duljine i tri otvora objektiva. Takav je postupak omogucio
usporedbu devet fotografskih uvjeta pri zadrzavanju istih portretiranih osoba,
usporedivog kadra, rasvjete, pozadine, smjera pogleda, izraza lica i obrade fotografije.
Glavno istrazivanje provedeno je na studentskom uzorku, a dodatne ankete sa
stru¢njacima iz podrucja fotografije i dizajna te poslovnim stru¢njacima, stru¢njacima iz
podrudja ljudskih resursa i odnosa s javho$éu omogucile su provjeru ponavljaju li se
glavni obrasci procjene i u skupinama koje poslovni portret promatraju iz drukgijih

profesionalnih perspektiva.

Rezultati su pokazali da se dozZivljaj poslovnog portreta ne moze svesti na jedan
izolirani fotografski parametar. Najvazniji nalazi pojavljuju se na razini odnosa zZariSne
duljine, udaljenosti fotografskog aparata od portretirane osobe, otvora objektiva i
dubinske ostrine. Kombinacija 85 mm / f2.8 najjasnije se povezala s toplinom,
pristupacnoscu i pozitivnim op¢im dojmom. Kombinacija 180 mm / f5.6 najstabilnije se
povezala s kompetentnoScéu, pouzdanoséu, autoritativnoScu, poslovnom prikladnoséu
te prirodnijim i proporcionalnijim prikazom lica. Kombinacije sa zariSnom duljinom od
28 mm, osobito 28 mm /2.8, naj¢eSce su se povezivale s nepovoljnim procjenama,
ponajprije s manjom poslovnom prikladnoS¢u te manjom prirodnoScu i

proporcionalnosdéu lica.

Time je potvrdena temeljna pretpostavka rada da fotografski parametri mogu imati

komunikacijsku vaznost u poslovnom portretu. Taj zaklju¢ak ne znaci da fotografija
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proizvodi stvarne osobine portretirane osobe. Ona ne stvara kompetentnost,
pouzdanost, pristupacnost ili autoritet kao osobna svojstva. Medutim, nacin
fotografskog prikaza moze utjecati na to kako se ti dojmovi vizualno poticu, slabe ili
pojacavaju. U poslovnom kontekstu, u kojem portret Cesto prethodi detaljnijim

informacijama o osobi, takav je u¢inak posebno vazan.

Rad je pokazao i da ne postoji jedna univerzalno najbolja tehni¢ka postavka za sve
poslovne portrete. UspjeSnost portreta ovisi o komunikacijskom cilju. Ako je cilj naglasiti
toplinu, otvorenost i pristupac¢nost, rezultati upuéuju na drukciju kombinaciju
parametara nego kada je cilj naglasiti profesionalnu stabilnost, autoritativnost,
kompetentnost ili formalnu poslovnu prikladnost. Takav nalaz potvrduje vaznost ciljano
podesenih kombinacija ZariSne duljine i dubinske oStrine te pokazuje da se fotografske

odluke mogu donositi svjesnije, u odnosu na funkciju koju portret treba imati.

Znanstveni doprinos rada sastoji se u empirijskom povezivanju konkretnih
fotografskih parametara s emocionalnim procjenama, socijalnim atribucijamai
procjenom poslovne prikladnosti portreta. Metodoloski doprinos rada proizlaziiz
kontroliranog protokola snimanja i procjene, koji omogucéuje ponovljivo ispitivanje
odnosa izmedu tehnickih postavki i dojmova promatrac¢a. Struéni doprinos rada ocituje
se u oblikovanju smjernica koje fotografima, dizajnerima, organizacijama i stru¢njacima
za profesionalnu komunikaciju mogu pomocdi u odabiru fotografskih postavki prema

komunikacijskom cilju portreta.

Nalaze treba tumaciti u okviru ogranic¢enja istrazivanja. Glavno istrazivanje
provedeno je na studentskom uzorku, dodatne stru¢ne skupine bile su manje, a
fotografski materijalizraden je u kontroliranim studijskim uvjetima s neutralnom
pozadinom i ograniCenim brojem portretiranih osoba. Metoda prisilnog odabira
omogucila je jasnu usporedbu devet fotografskih uvjeta, ali ne mjeri intenzitet procjene
svake fotografije zasebno. Buduca istrazivanja mogla bi proSiriti uzorke promatraca i
portretiranih osoba, ukljuciti sloZenije poslovne i organizacijske kontekste te kombinirati

prisilni odabir sa skalama procjene ili kvalitativhim metodama.

Unatoc¢ tim ograniCenjima, rad pokazuje da tehni¢ke odluke u poslovnoj portretnoj

fotografiji nisu samo pitanje fotografske konvencije ili osobne intuicije. Zari$na duljina,
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udaljenost fotografskog aparata, otvor objektiva i dubinska oStrina sudjeluju u nac¢inu na
koji se osoba vizualno predstavlja i tumaci u profesionalnom kontekstu. Poslovni
fotografski portret zato se moze razumjeti kao komunikacijski oblik u kojem fotografska
izvedba i druStvena interpretacija djeluju zajedno. Empirijski provjereni uc¢inci
fotografskih parametara mogu pridonijeti tome da se poslovni portreti oblikuju

promisljenije, odgovornije i u skladu s dojmom koji trebaju poduprijeti.
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7. PRILOZI

Prilog 1 — popis kratica

BH

CMOS

FX

GEE

HR

ISO

JPEG

NEF

PR

RAW

RGB

TvVZ

ul

UX

Benjamini-Hochbergov postupak korekcije p-vrijednosti

komplementarni metal-oksid-poluvodic; vrsta slikovnog senzora

Nikonova oznaka formata punog kadra

generalizirane jednadzbe procjene, engl. generalized estimating equations

ljudski resursi, engl. human resources

oznaka osjetljivosti fotografskog sustava prema ISO standardu

format komprimirane digitalne slike, engl. Joint Photographic Experts Group

Nikonov izvorni format zapisa fotografije, engl. Nikon Electronic Format

odnosi s javnoscu, engl. public relations

izvorni, neobradeni zapis fotografije

crveni, zelenii plavi kanal digitalne slike, engl. red, green, blue

Tehni¢ko veleuciliSte u Zagrebu

korisnicko sucelje, engl. user interface

korisnicko iskustvo, engl. user experience
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Prilog 2 — popis oznaka

PX

SD

df

OR

95 % IP

Wald x*
dim. 1
dim. 2

inerc.

piksel; jedinica razlucCivosti digitalne slike

oznaka otvora objektiva, odnosno f-broja

broj jedinica u pojedinoj kategoriji ili podskupini

ukupan broj opazanja, odabira ili evaluacija u pojedinoj analizi
aritmeticka sredina

standardna devijacija

stupnjevi slobode, engl. degrees of freedom

p-vrijednost

p-vrijednost korigirana Benjamini-Hochbergovim postupkom
vrijednost hi-kvadrat testa

omjer vjerojatnosti u log-linearnoj analizi

omjer izgleda, engl. odds ratio

95-postotni interval pouzdanosti

Cramerov V; mjera jacine povezanosti

koeficijent u log-linearnom modelu

standardizirana testna vrijednost

Waldova hi-kvadrat testna statistika

prva dimenzija u korespondentnoj analizi

druga dimenzija u korespondentnoj analizi

inercija u korespondentnoj analizi
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Prilog 3 — popis slika

Slika 1. Shematski prikaz istrazivackog modela: odnos fotografskih parametara,
poslovnog fotografskog portreta, percepcije promatraca, komunikacijskih u€inaka i
usporedne interpretacije€ NAlaza. ... e 6

Slika 2. llustrativni primjer poslovnog fotografskog portreta. Fotografija nije dio skupa
podrazaja koriStenog u empirijsSkom iStrazivanjU. ......cceeeeeiieeiiiiiiiieieeeeee e e 10

Slika 3. Shematski prikaz poslovnog fotografskog portreta kao posrednika izmedu
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Prilog 5 — tablica kodiranja fotografija u kompozitnom prikazu

ZariSna otvor

duljina objektiva kombinacija
1 1 85mm /2.8 8s5mm /2.8
1 2 18omm /5.6 18omm f/5.6
1 3 28mm /2.8 28mm /2.8
1 4 18omm /2.8 18omm /2.8
1 5 28mm /11 28mm f/11
1 6 18omm f/11 18omm f/11
1 7 28mm /5.6 28mm /5.6
1 8 85mm /11 8s5mm f/11
1 9 85mm /5.6 85mm /5.6
2 1 85mm f/5.6 85mm /5.6
2 2 28mm /2.8 28mm /2.8
2 3 18omm /2.8 18omm /2.8
2 4 85mm /2.8 8s5mm /2.8
2 5 18omm /11 18omm f/11
2 6 28mm /11 28mm f/11
2 7 18omm /5.6 18omm f/5.6
2 8 28mm /5.6 28mm /5.6
2 9 85mm f/11 85mm f/11
3 1 18omm /5.6 18omm f/5.6
3 2 85mm /2.8 85mm /2.8
3 3 28mm /5.6 28mm /5.6
3 4 18omm /11 18omm f/11
3 5 85mm /11 85mm f/11
3 6 18omm /2.8 18omm /2.8
3 7 85mm /5.6 85mm f/5.6
3 8 28mm /2.8 28mm /2.8
3 9 28mm /11 28mm f/11
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ZariSna otvor

kombinacija

duljina objektiva

18omm f/11 18omm f/11
28mm /5.6 28mm /5.6
85mm /11 8smm f/11
28mm /2.8 28mm /2.8
18omm /5.6 18omm f/5.6
85mm /5.6 8smm /5.6
28mm /11 28mm f/11
18omm /2.8 18omm f/2.8
85mm /2.8 85mm /2.8
28mm /2.8 28mm /2.8
18omm /2.8 18omm /2.8
85mm /5.6 85mm f/5.6
28mm f/11 28mm f/11
85mm /2.8 8smm /2.8
28mm /5.6 28mm /5.6
85mm /11 85mm f/11
18omm f/11 18omm f/11
18omm /5.6 18omm f/5.6
28mm /11 28mm f/11
85mm /11 85mm f/11
18omm f/11 18omm f/11
28mm /5.6 28mm /5.6
85mm /5.6 8smm /5.6
18omm /5.6 18omm f/5.6
28mm /2.8 28mm /2.8
85mm /2.8 8s5mm /2.8
18omm /2.8 18omm /2.8
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Prilog 6 — anketa provedena sa studentima

Procjena poslovnih fotografskih portreta

Postovana sudionice / postovani sudionite,

pozivamo Vas na sudjelovanje u istraZivanju koje ispituje kako razlicite tehnicke izvedbe poslovnih
fotagrafskih portreta utjeéu na njihov doZivijaj.

U anketi ¢e Vam se prikazivati skupovi od 9 fotografija iste osohe. Fotografije unutar svakog skupa
razlikuju se u tehnickim parametrima snimanja, dok oscba cstaje ista. Vag je zadatak odabrati fotografiju
koja, prema Yagem dojmu, najvie odgovara zadanom opisu.

Sudjelovanje je dobrovolino i anonimno. U svakom trenutku mozete prekinuti ispunjavanje bez posljedica.
Ne postgje toéni ili netoéni odgoveni; zanimaju nas iskljucivo Vasi dojmovi.

Prikazane fotografije koriste se iskljucivo u istrazivacke svrhe. Molimo da ih ne preuzimate, ne dijelite i ne
pokudavate identificirati prikazane oscbe.

|spunjavanje ankete traje priblizno 8-12 minuta.

* Nznadava nhaverno nitanie

Informirani pristanak

Molimo procitajte sliedecu izjavu | oznaéite adgovor kaji Vas opisuje.

1. Upoznata / upoznat sam s osnovnim informacijama o istrazivanju i dobrovoljno pristajem *
sudjelovati.

Oznadite samo jedan oval.
Slazem se i zelim sudjelovati

Ne slaZem se / ne Zelim sudjelovati

2. Molimo Vas da upi$ete Vasu $ifru. Sifra se sastoji ad kombinacije slova i brojeva. *
Prvo slovo — zadnje slovo Vaseq imena
Drugo slavo — prvo slovo Vaseg prezimena
Trece slovo — prvo slovo imena Vase majke
Broj — dan Vaseg rodenja
(primjer &ifre: ACB25)

Upute prije pocetka

Prije pocetka molimo obratite paZnju na sljedece:

— anketu je preporuéljive ispunjavati na raéunalu ili veéem ekranu
— fotografije promatrajte bez povecavanja prikaza

— u svakom skupu vidjet cete § fotografija iste osche

— za svaki redak potrebno je odabrati jednu fotografiju

— ista fotografija moZe biti adabrana za vige razlicitih opisa
— odgovarajte prema svom prvom dojmu.

Osnovni podaci

3. Koliko imate godina? *

4. Kojeg ste spola/ roda? *

Oznacite samo jedan oval.
Zensko
musko
drugo

ne zelim se izjasniti
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5. Trenutno studiram na prijediplomskoj ili diplomskoj razini. *

Oznacite samo jedan oval.
da

ne

6. Uz studij sam trenutno i zaposlena / zaposlen. *

Oznacite samo jedan oval.
da

ne

7. Na kojem fakultetu ili visokom ugili$tu studirate? *

Oznacite samo jedan oval.
Tehnicko veleuéiliste u Zagrebu
Graficki fakultet Sveucilista u Zagrebu

Ostalo:

B.  Koji studij pohadate? *
Oznacite samo jedan oval.

TVZ - Informaticki dizajn
TVZ - Elektronicko poslovanje
TVZ - Organizacijai informatizacija ureda
TVZ - diplemski informatika, medul Rizajn i multimedija
GRF - Graficka tehnologija
GRF - Multimedija i vizualne komunikacije

Ostalo:

9. Koja ste godina studija? *
Oznacéite samo jedan oval.
1. godina prijediplomskog studija
2. godina prijediplomskog studija
3. godina prijediplomskog studija
1. godina diplomskog studija
2. godina diplomskog studija

Ostalo:
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10. Koliko iskustva imate s fotografijom, dizajnom, vizualnim komunikacijama ili srodnim *
podrucjima?

Oznaéite samo jedan oval.
0 - nikakvo
1 - esnovno
2 - srednje

3 - napredno

11.  Jeste li u posljednjih 6 mjeseci aktivno trazili posao, struénu praksu ili studentski posao? *

Oznacite samo jedan oval.
da

ne

12.  Ako jeste, koliko ste se puta priblizno prijavili na posao, praksu ili natje¢aj? *

Oznacite samo jedan oval.

1-2puta
3-5puta
6 - 10 puta

vise od 10 puta

ne cdnosi se na mene

13.  Koliko ¢esto koristite LinkedIn? *

Oznadite samo jedan oval.

nika svakodnevno

Provjera paznje

Kratka provjera paznje

14. Radi provjere paznje, molimo da za ovo pitanje odaberete odgovor “povremeno”, *

Oznacite samo jedan oval.
nikad
rijetko
povremeno
cesto

vrlo gesto
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M

Model 1

U nastavku se nalazi 9 fotografija iste osobe.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se ¢ini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,
slobodno je odaberite vie puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije Sto vise ispunjavaju ekran.

odel 1

16.

Odabante po jednu fatografiju u svakom ratku, 1sta fotografija moZa biti odabrana vige puta. =

Oz

te semo fedan oval

oslavija
najpozitivaiji opéi
dojam

djetuje najtopie
najpristupacnije

dieluje
najkompetentnije i
najstrucnije
dichuie
najpouzdanije
dieluje
najideminantnije /
najauioritaliviije

irgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret

ima najprirodnije |

najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
puslovni
fotografski portrel
ima najmanje
prwodno |
proporcionalno
lice
dieluje najmanje
pouzdanc
Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografjama? *

Oznacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 2

U nastavku se nalazi 9 fotografija isie osobe.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se tini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,

slobodno je odaberite vide puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi belje vidljivosti poveéate prikaz na ekranu (zoom in) tako da

fotografije 5to vise ispunjavaju ekran.

Model 2

Dznadite samo jedan aval po reike

1 2 3 4 5 6 7 8
ostavija
deojam

dieluje najloplije i
najpristupacnije
dieluje
najkompetentnije i
nojstrucnije

dicluje najmanje
pouzdano

18. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *

0znacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran

Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moZe biti odabrana vige puta. ©
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Model 3

U nastavku se nalazi 9 fotografija iste osobe.

7a svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dajmu najvige adgovara opisu. Nije poatrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se ¢ini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,

slobodno je odaberite vise puta

Dck gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da

fotografije $to vise ispunjavaju ekran.

Model 3

20.

Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku, Ista fotografija moze biti odabrana vige puta. *

Uznaede semo jedan oval po refku,
1 2 3 4 5 &
ostavlja
najpazitiviiji opéi
dojam

dieluje najtoplije i
najpristupacnije
diclije

najkompetentnije i
najstrucnije

djeluje
najpouzdanije

dieluje
najdominaninie /
najautoritativiije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski poriret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
folografski poriret
ma najmanje
prrodno |
proporcionalno
lice

dieluie najmanie
pouzdano

Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *

Oznacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 4

U nastavku se nalazi 9 fotografija iste osobe.

/& svaki apis odaberite jednu fotografiju koja prema Vagem dajmu najvige odgovara apisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se Eini da ista fotografija najbolje odgovara vige opisa,
slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, melim da radi bolje vidljivosti povedate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije 5to viSe ispunjavaju ekran.

Model 4

22, Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
0znacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Madel 5

U nastavku se nalazi 9 fotogrefija iste osobe.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vadem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se Cini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,

slobodno je odaberite vige puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da

fotografije $lo vise ispunjavaju ekran.

Model 5

22

Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. =

Denadde samo jedan oval pa rethu
1 2 3 4 5 6 7 a

ostavija
nejpazitivni opci
dojam

dieluje najtoplije i
najprisupatnije

dicluje
najkompetentnije i
najstrunije

dieluje
najpouzdanije

dieluje
najdominannije /
najauioriativiije

lzgleda
naiprikladnije kao
poslovni
fotografski portret

ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice:

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
fotogralski poriret

ima najmanje
privodno i
proporcionalng

24. Poznagjete li osobu prikazanu na ovim fotografjama? *

0Oznaéite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 6

I nastavku se nalazi 9 fotografija iste osobhe.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vagem dojmu najvigée adgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se &ini da ista fotografija najbolje odgovara vige opisa,
slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije §ta vise ispunjavaju ekran.

Model 6

dietje
najdominantnije /
najauloritativnije
irgleda

posiovni
fotografski poriret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
posiovni
fotagrafski portret
prwodna 1
proporcionalne
lice

pouzdano

26. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznagite samo jedan oval,
da

ne

nisam sigurna / siguran

Zahvala i kontakt

Hvala na sudjelovanju u istraZivanju i izdvojenom viemenu. Vasi odgovori bit ce koristeni isklju€ivo u
isliazivatke svihe, u okviru znansivene chrade podataka. Va3 doprinos vazan je za bolje rmzumijevanje
natina na koji se poslovni fotografski portreti doZivljavaju i interpretiraju. Ako imate dedatnih pitanja o
istrazivanju, mozete se obratiti istrazivadici na e-mail vugljesic@tvz.hr
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Prilog 7 — anketa sa strucnjacima iz podrucja fotografije i dizajna

Procjena poslovnih fotografskih portreta

Postovana sudionice / po$tovani sudionice,

pozivame Vas na sudjelovanje uistrazivanju koje ispituje kako razlicite kombinacije fotografskih
parametara utjecu na doZivljaj poslovnih fotografskih portreta. U ovoj verziji upitnika posebno nas zanima
procjena oscba koje imaju iskustvo u fotografiji, dizajnu, vizualnim komunikacijama ili srodnim podrucjima.
Ne trazi se tehnitka analiza svake fotografije, nego Vas profesionalni dojam pri usporedbi vise verzija istog
poslovnog portreta.

U glavnom dijelu upitnika gledat ¢ete kompozitne prikaze s devet fotografija iste portretirane osobe. Za
svaku tvrdnju potrebno je odabrati onu fotografiju koja prema Vasem dojmu najbolje, odnosno u pojedinim
pitanjima najmanje, odgovara zadanom opisu. Ne trazi se tehnicka analiza svake fotografije, nego Vasa
struéna i vizualna procjena pri usporedbi viée verzija istog poslovnog portreta.

Sudjelovanje je dobroveljno i anonimne. U svakem trenutku mozete prekinuti ispunjavanje bez posljedica.
Ne postoje tocni ili netoéni odgovori; zanimaju nas iskljucivo Vasi dojmovi.

Prikazane fotografije koriste se iskljucivo u istraZivacke svrhe. Malimo da ih ne preuzimate, ne dijelite i ne
pokusavate identificirati prikazane osobe.

Ispunjavanje ankete traje priblizno 8-12 minuta.

Informirani pristanak

Molimo procitajte sliedeéu izjavu i oznacite odgovor koji Vas opisuje.

Upoznata / upoznat sam s osnovnim infarmacijama a istrazivanju i dabrovoljno pristajem
sudjelovati.

Oznacite samo jedan oval.
Slazem se i Zelim sudjelovati

Ne slazem se / ne Zelim sudjelovati

Molimao Vas da upigete Vasu $ifru. Sifra se sastoji od kombinacije slova i brojeva. *
Prvo slovo — zadnje slovo Vaseg imena

Drugo slovo — prvo slovo Vaseq prezimena

Trece slovo — prvo slovo imena Vase majke

Broj — dan Vaseg rodenja

(primjer $ifre: ACB25)

Upute prije pocetka
Prije pocetka molimo obratite paznju na sljedece:

— anketu je preporuéljivo ispunjavati na racunalu ili ve¢ern ekranu
— u svakom skupu vidjet éete 9 fotografija iste osobe

— za svaki redak potrebno je odabrati jednu fotografiju

— ista fotografija moze biti cdabrana za vise razlicitih opisa

— odgovarajte prema svom prvom dojmu.



Osnavni podaci

3. Koliko imate godina? *

4. Kojeg ste spola / roda? *
Oznaéite samo jedan oval.
Zensko
muske
drugo

ne 7elim se izjasniti

5. Koje je Vase primarno podrucje profesionalnog djelovanja? *
Oznadite samo jedan oval.
fotografija
graficki dizajn
UX / Ul dizajn
vizualne kamunikacije
umjetnost / likovna praksa
marketing / komunikacije
ahrazavanje u podmiéju dizajna, fatografije ili vizualnih kemunikacija

Ostalo:

6. Ukajim jo3 podrugjima imate profesionalno ili struéno iskustvo? (moguce je odabrati vise *
odgovara)

Odaberite sve todne odgovore.

fotografija

graficki dizajn

UX / Ul dizajn

vizualne kemunikacije

umijetnost / likovna praksa

marketing / komunikacije

obrazovanje u podrudju dizajna, fotografije ili vizualnih komunikacija

Ostalo:
7. Koliko godina profesionalnog ili struénog iskustva imate u podruéju fotografije, dizajna, vizualnih *
komunikacija ili srodnih podrué&ja?
Oznadcite samo jedan oval.
manje od 1 godine
1 - 3 godine
4 - 7 godina
8 — 15 godina

vise od 15 godina
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8.

9.

10.

11.

Kaka biste procijenili svoju razinu iskustva s fotografijom? *

Oznacite samo jedan oval.
0 = nemam iskustva
1 — osnovno iskustvo
2 — srednje iskustvo
3 - napredno iskustvo

4 - profesionalno se bavim fotografijom

Kako biste procijenili svoju razinu iskustva s dizajnom, vizualnim komunikacijama ili vizualnim
oblikovanjem?

Oznacile samo jedan oval.
0 - nemam iskustva
1 - osnovno iskustvo
2 - srednje iskustvo
3 — napredno iskustvo

4 - profesionalne se bavim dizajnom

Kaliko se ¢esto u profesionalnom ili struénom radu susrecéete s portretnom fotografijom? *

Oznaéite samo jedan oval.
nikad
rijetko
povremeno
cesto

vrlo Eesto

Jeste li dosad izradivali, birali, obradivali ili procjenjivali poslovne fotografske portrete? *

Oznadite samo jedan oval,
da, éeslo
da, povremenc
rijetko

ne

*



12. U kojim ste se kontekstima susretali s poslovnim fotografskim portretima? (moguce je
odabrati vise odgovora)

Odaberite sve toéne ndgovore.

snimanje poslevnih portreta

retusiranje ili chrada portreta

odabir portreta za mrezne stranice

odabir portreta za zivotopise, portfelje ili profesionalne prefile
dizajn mreznih stranica ili digitalnih preizveda

vizualni identitet organizacije

dizajn publikacija, prezentacija ili komunikacijskih materijala
nastava, menteriranje ili edukacija

nisam se susretala / susretac s poslovnim pertretima

Ostalo:

13.  Koliko ¢esto koristite LinkedIn? *

Oznadite samo jedan oval.

nika svakodnevno

Provjera paznje

Kratka provjera paznje

14. Radi pravjere paznje, malimo da za ovo pitanje odaberete odgavor “povremena”. *

Oznacite samo jedan oval.
nikad
rijetko
povremeno
cesto

vrlo éesto
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Madel 1

U nastavku cete vidjeti vise kompezitnih prikaza. Svaki prikaz sadrZi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznaéene brojevima od 1 do 9.

Za svaki opis odaberile jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put edabrati drugu fotografiju — ake Vam se Cini da ista fotografija najbolie edgovara vise opisa,
slobodnao je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecéate prikaz na ekranu (zeom in) tako da
fotografije &to vide ispunjavaju ekran. Moguce da kod cdabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa éete morati scrollati lijeve — desno.

Maodel 1

15. Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznadcite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ostavlja
najpozitivniji opci
dojam
dieluje najioplije i
najpristupacnije
dieluje
najkompetentnije i
najstrucnije

djeluje
najpouzdanije
dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kac

poslovni
fotografski portret

ima najmanje
prirodno i
proporcicnalno
lice
dieluje najmanje
pouzdano
16. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
0Oznacite samo jedan oval.
da

ne

nisam sigurna / siguran
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Model 2

U nastavku cete vidjeti viSe kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrZi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznacene brojevima od 1 do 9.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvige odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se &ini da ista fotografija najbolje odgovara vige opisa,
slobodno je odaberite vide puta.

Dok gledate skup fotegrafija, molim da radi balje vidljivosti poveéate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije to vise ispunjavaju ekran. Moguée da kod odabira opeija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa éete morati scrollati lijevo - desno.

Model 2

17.  Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. |sta fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznadite samo jedan aval po rethku
1 2 3 4 5 6 7 8 9

ostavlja

najpozitivniji opci

dojam

djeluje najloplije i

najpristupacnije

dieluje

najkompetentnije 1

najstrucnije

djeluje
najpouzdanije
djeluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
folografski portret

ima najmanje
prirodno i
proporcionalno
lice
dieluje najmanje
pouzdano
18. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznacite samo jedan oval.
da

ne

nisam sigurna / siguran
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Model 3

U nastavku cete vidjeli vie kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane

osobe, Fotografije su oznacene brojevima od 1 do 9.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Yam se ¢ini da ista fotografija najbolje odgovara viée opisa,

slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije Sto viSe ispunjavaju ekran. Moguce da kad cdabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija

istovremeno pa ¢ete morati scrollati lijevo — desno.

Model 3

19.  Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku.

Oznacite samo jedan oval po retku.

1
ostavija
najpozitivniji opci
dojam

dieluje najtopiije
najpristupacnije

dieluje
najkompetentnije i
najstruénije

dieluje
najpouzdanije

djeluje
najdominantnije /
najautoritativnije

izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret

ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
folografski portret

ima najmanje
prirodno i
proporcionalno

lice

dieluje najmanje
pouzdano

Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *

20. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografjama? *

Oznacite samo jedan oval.
da

ne

nisam sigurna / siguran
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Model 4

U nastavku cete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznacene brojevima od 1 do 9.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najviSe odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se ¢ini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,
slobodno je odaberite vide puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije $to vise ispunjavaju ekran. Moguce da kod odabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa Cete morati scrollati lijevo - desno.

Model 4

21. Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznaéite samo jedan oval po retku
1 2 3 4 5 6 7 8 9

ostavlja

najpozitiwniji opéi

dojam

dieluje najtoplije i

najpristupacnije

dieluje

najkompetentnije i

najstruénije

dieluje
najpouzdanije
dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret

ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
folografski portret
ima najmanje
priredno i
proporcicnalno
lice

dieluje najmanje
pouzdano

22. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 5

U nastavku cete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznagene brojevima od 1 do 9.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju kaja prema Vasem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se €ini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,
slobodno je edaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije Sto viSe ispunjavaju ekran. Moguce da kod odabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa ¢ete morati scrollati lijevo — desno.

Model 5

23. Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznacite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5 [ 7 g 9

ostavlja

najpozitivniji opci

dojam

dieluje najtoplije i

najpristupacnije

dieluje
najkompetentnije i
najstruénije

dieluje
najpouzdanije

dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
fotografski portret
ima najmanje
prirodno i
proporcionalno

lice

djeluje najmanje
pouzdano

24. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznatite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 6

U nastavku éete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrii devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznagene brojevima od 1 do 9

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najviée odgavara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se ¢ini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,
slobodno ie odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi balje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije Sto vise ispunjavaju ekran. Moguce da kod odabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa éete morati scrollati lijevo — desno

Model 6

25.  Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznadite samo jedan oval po retku
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ostavija

najpozitivniji opci
dojam

djeluje najtoplije i
najpristupaénije
dieluje
najkompetentnije i
najstruénije

dieluje
najpouzdanije
dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret

ima najprirodnije i

najproporcionalnije

lice

izgleda najmanje

prikladno kao

poslovni

fotografski poriret

ima najmanje

prirodno i

proporcionalno

lice

dieluje najmanje

pouzdano

26. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznacite samo jedan oval.

da

ne

nisam sigurna / siguran
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Zavréni struéni dio upitnika

27.  Koji su elementi najvi§e utjecali na Vase odabire? (moguce je odabrati vise odgovora) *

Odaberite sve toéne odgovore.
proporcije lica
prirodnost prikaza lica
dojam blizine ili distance
odnos osobe i pozadine
zamucenje okoline
ostrina lica
kadriranje
rasvieta
izraz lica
smjer pogleda
opci profesionalni dojam
ehnicka kvaliteta fotografije

estetska uskladenost portreta

28. Jeste li tijekom procjene primijetili razlike u perspektivnom prikazu lica, primjerice u

proporcijama, dojmu blizine ili naglasenosti pojedinih dijelova lica?
Oznadite samo jedan oval.

da, jasno

djelemicno

nisam sigurna / siguran

ne

29.  Jeste li tijekom procjene primijetili razlike u dubinskoj o$trini, odnosno u odnosu ostrine lica i

zamuéenja okoline?
Oznacite samo jedan oval.

da, jasno

dielomiéno

nisam sigurna / siguran

ne

30. Koliko su tehni¢ki aspekli fotografije utjecali na Vase odabire? *

Oznadite samo jedan oval.
1 - nimalo
2-malo
3 - umjereno
4 - znatno

5—vrle snazno

31.  Sto za Vas &ini poslovni fotografski portret profesionalno prikladnim?

Zahvala i zavrsetak

Hvala na sudjelovanju u istraZivanju i izdvojenom vremenu. Vadi odgoveri bit ée koridteni iskljucive u
istrazivatke svrhe, u okviru znanstvene obrade podataka. Vas doprinos vaZan je za holje razumijevanje nac¢ina
na koji se poslovni fotografski portreti doZivljavaju i interpretiraju. Ako imate dodatnih pitanja o istrazivanju,

mozele se obratili istrazivacici na e-mail vugljesic@tvz.hr

*



Prilog 8 — anketa sa struc¢njacima iz poslovnog svijeta

Procjena poslovnih fotografskih portreta

Postovana sudionice / postovani sudionice,

pozivamo Vas na sudjelovanje u istrazivanju koje ispituje kako razlicite verzije poslovnog fotografskog
portreta utjecu na prvi dojam o portretiranoj asobi. U ovoj verziji upitnika posebno nas zanima procjena
osoba koje u profesionalnem radu sudjeluju u zapodljavanju, komunikacijama, ednosima s javnoscu,
marketingu, predstavljanju organizacije ili odabiru vizualnih materijala za poslovne svrhe.

U glavnom dijelu upitnika gledat ¢ete kompozitne prikaze s devet fotografijaiste portretirane osobe. Za
svaku tvrdnju potrebno je odabrati onu fatagrafiju kaja prema Vasem dojmu najbolie, odnosno u pojedinim
pitanjima najmanije, odgovara zadanom opisu, Nije potrebno fotegrafsko znanje; procjene se temelje na
Vasem profesionalnom dojmu.

Sudjelovanje je dobroveljne i anonimno. U svakom trenutku moZete prekinuti ispunjavanje bez posljedica.

Ne postoje toéni ili netoéni odgovori; zanimaju nas iskljucivo Vasi dojmaovi.

Prikazane fotografije koriste se iskljuéivo u istrazivacke svrhe. Molimo da ih ne preuzimate, ne dijelite i ne
pokusgavate identificirati prikazane osobe.

Ispunjavanje ankete traje priblizno 8-12 minuta,

Informirani pristanak

Molimo protitajte sljedecu izjavu i oznaéite odgovor koji Vas opisuje.

1. Upoznata / upoznat sam s osnovnim informacijama o istraZivanju i dobrovoljno pristajem *
sudjelovati.

Oznacite samo jedan oval.
Slazem se i Zelim sudjelovati

Ne slazem se / ne zelim sudjelovati

2. Molimo Vas da upiete Vasu Sifru. Sifra se sastoji od kombinacije slova i brojeva. *
Prvo slovo — zadnje slovo Vaseg imena

Drugo slavo — prvo slovo Vaseg prezimena
Trece slovo — prvo slovo imena Vase majke

Broj — dan Vageg rodenja
(primijer Sifre: ACB25)

Upute prije potetka

Prije pocetka molimo cbratite paZnju na sljedece:

— anketu je preporuéljive ispunjavati na raéunalu ili veéem ekranu
— u svakom skupu vidjet ¢ete 9 fotografija iste osobe

— za svaki redak potrebno je odabrati jednu fotografiju

— ista fotografija moZe biti odabrana za vise razlicitih opisa
— odgovarajte prema svom prvom dojmu.

Osnovni podaci

3. Koliko imate godina? *

4. Kojeg ste spola / roda? *
Oznacite samo jedan oval.
Zensko
musko
drugoe

ne Zelim se izjasniti
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5.

6.

7.

8.

Koje je Vase primamo podrutje profesionalnog djelovanja? *
Oznacite samo jedan oval.
liudski potencijali / HR
zaposljavanje / regrutacija
odnosi s javnoscu / PR
marketing
korporativne komunikacije
brendiranje poslodavca
menadzment / vodenje tima
poduzetniétvo / upravljanje poslovanjem
obrazovanje / akademski sektor

Ostalo:

U kojim jo$ podrugjima imate profesionalno ili struéno iskustvo? (moguce je odabrati vise
odgovora)

Odaberite sve togéne odgovore.

ljudski potencijali / HR

zapoéljavanje / regrutacija

odnosi s javnoséu / PR

marketing

korporativne kornunikacije

brendiranje poslodavca

menadzment / vodenje tima
poduzetnigtvo / upravljanje poslovanjem
obrazovanje / akademski sektor

Ostalo:

Koliko godina profesionalnog iskustva imate u navedenom ili srodnom podrucju rada? *
Oznacite samo jedan oval.

manje od 1 godine

1 - 3 godine

4 - 7 godina

8 - 15 godina

vige od 15 godina

Sudjelujete li u profesionalnom radu u procjeni kandidata, zaposlenika, suradnika ili
profesionalnih profila?

Oznadite samo jedan oval.
da, Cesto
da, povremeno
rijetko

ne



9.

10.

11.

12.

13.

Sudjelujete li u odabiru fotografija zaposlenika, kandidata, predavaca, struénjaka, vaditelja ili
predstavnika organizacije?

Oznadcite samo jedan oval.

da, cesto
da, povremeno
rijetko

ne

U kojim se kontekstima u profesionalnom radu susrecete s poslovnim fotografskim
portretima?

Odaberite sve tocne odgovore,

Zivotopisi

Linked|n ili druge profesionalne mrezne platforme
mrezne stranice organizacije

predstavljanje zaposlenika ili timova

predstavljanje voditelja, struénjaka ili €lanova uprave
konferencijske biografije

medijske objave

natjecaji i zaposljavanje

interni dokumenti ili prezentacije

marketingki i komunikacijski materijali

ne susre¢em se s paslovnim portretima u profesionalnom radu

Ostalo:

Koliko poslovni fotografski portret moze utjecati na prvi dojam o profesionalnosti osobe? *

Oznadite samo jedan oval.

1 - nimalo

2 - malo

3 — umjerenc

4 - znatne

5 - vrlo snazno

Koliko poslovni fotografski portret moze utjecati na dojam o organizaciji koju osaba
predstavija?

Oznacite samo jedan oval.

1 - nimale

2 - malo

3 - umjerenc
4 - znatno

5 - vrlo snazno

Koliko ¢esto koristite LinkedIn? #

Oznadite samo jedan oval.

nika svakodnevno
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Model 1

U nastavku cete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznac¢ene brojevima od 1 do 9.

Zamislite da se prikazane fotografije koriste kao poslovni portreti na profesionalnom profilu, mreznoj
stranici organizacije, u Zivotopisu, konferencijskoj bicgrafiji ili u javnom predstavljanju osobe.

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najviSe odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se €ini da ista fotografija najbolje odgovara viSe opisa,
slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da

fotografije Sto vise ispunjavaju ekran. Moguce da kod odabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa cete morati scrollati lijevo — desno.

Model 1

15. Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznadite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5 6 7 8 9

ostavlja
najpozitivniji opci
dojam

djeluje najtoplije i
najpristupacnije

dieluje
najkompetentnije i
najstruénije
dieluje
najpouzdanije

dieluje
najdominantnije /
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
fotografski portret
ima najmanje
prirodno i
proporcionalno
lice

djeluje najmanje
pouzdano

16. Poznajete li osobu prikazanu na ovim folografijama? *

Oznaéite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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18.

Model 2

U nastavku cete vidjeti viSe kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznacene brojevima od 1 do 9.

Zamislite da se prikazane fotografije koriste kao poslovni portreti na profesionalnom profilu, mreznoj
stranici organizacije, u Zzivotopisu, konferencijskoj biografiji ili u javnom predstavljanju osobe

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvide odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put cdabrati drugu fotografiju — ako Vam se €ini da ista fotografija najbolje odgovara viSe opisa,

slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije &to vise ispunjavaju ekran. Moguce da kod cdabira opeija necate vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa cete morati scrollati lijevo — desno.

odel 2

Oznaéite samo jedan oval po retku.

1

ostavlja
najpozitivniji opci
dojam

dieluje najtoplije i
najpristupacnije
dieluje
najkompetentnije i
najstrunije

dieluje
najpouzdanije

dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije

izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirednije i

najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladne kao
poslovni
fotografski portret
ima najmanje
prircdno i
proporcionalno
lice

djeluje najmanje
pouzdano

Oznadite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran

Odaberita po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *

Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
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Model 3

U nastavku ¢ete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznacene brojevima od 1 do 9.

Zamislite da se prikazane fotografije koriste kao poslovni portreti na profesionalnom profilu, mrezngj
stranici organizacije, u Zivotopisu, konferencijskoj biografiji il u javnom predstavijanju osobe

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vasem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se ¢ini da ista fctografija najbolje odgovara vige opisa,
slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, malim da radi bolje vidljivosti povedate prikaz na ekranu (zoom in) take da
fotografije &to vise ispunjavaju ekran. Moguce da kod odabira opcija necete vidjeti svih 9 apcija
istovremeno pa ¢ete morati scrollati lijevo — desno.

Model 3

19.  Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznatite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ostavija
najpozitivniji opéi
dojam

dieluje najioplije i
najpristupacnije
deluje
najkompetentnije i
najstruénije

dieluje
najpeuzdanije

dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
fotografski portret
ima najmanje
prirodno i
proporcionalno
lice

djeluje najmanje
pouzdano

20. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 4

U nastavku cete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
onsobe. Fotografije su oznatene brojevima od 1 do 9.

Zamislite da se prikazane fotografije koriste kao poslovni portreti na profesionalnom profilu, mreznoj
stranici organizacije, u Zivotopisu, konferencijskoj biografiji ili u javnom predstavijanju osobe

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Va&em dojmu najviée odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se ¢ini da ista fotografija najbolie odgovara vise opisa,
slobodno je odaberite vige puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoom in) tako da
fotografije $to viSe ispunjavaju ekran. Moguce da kod cdabira opcija necete vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa cete morati scrollati lijevo — desno.

Model 4

21.  Odabaerite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *

Oznadit

samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ostavlja
najpozitivniji opci
dojam

dieluje najtoplije i
najpristupaénije
dieluje
najkompetentnije i
najstrucnije
dieluje
najpouzdanije
dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski portret
ima najprirodnije i
najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje

prikladno kao

poslovni

fotografski portret

ima najmanije

prirodno i

proporcionalno

lice

dieluje najmanje

pouzdano

22.  Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *
Oznadite samo jedan oval.

da

ne

nisam sigurna / siguran
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Model 5

U nastavku éete vidjeti viSe kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznacene brojevima od 1 do 9.

Zamislite da se prikazane folografije koriste kao poslovni portreti na profesionalnom profilu, mrezngj
stranici organizacije, u zivotopisu, konferencijskoj biografiji ili u javnom predstavljanju osobe

Za svaki opis odaberite jednu fotegrafiju koja prema Vagem dojmu najvise odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrati drugu fotografiju — ako Vam se €ini da ista fotografija najbolje odgovara vige opisa,
slobodno je odaberite vise puta.

Dok gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zoem in) tako da
fotografije £to vide ispunjavaju ekran. Moguca da kod odabira opcija necate vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa ¢ete morati scrollati lijevo — desno.

odel 5

23.

24,

Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moZe biti odabrana vise puta. *
Oznacite samo jedan oval po retku.

1 2 3 4 5 6 7 8
ostavlja
najpozitivaiji opci
dojam
djeluje najtoplije i
najpristupatnije
dieluje
najkompetentnije i
najstrucnije

dieluje
najpouzdanije

deluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski poriret
ima najprirodnije i

najproporcionalnije
lice

izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
folografski portret
ima najmanje
prirodne i
proporcionalno
lice

dieluje najmanje
pouzdano

Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotagrafjama? *

Oznaéite sama jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Model 6

U nastavku éete vidjeti vise kompozitnih prikaza. Svaki prikaz sadrzi devet fotografija iste portretirane
osobe. Fotografije su oznaéene brojevima od 1 do 9.

Zamislite da se prikazane fotografije koriste kao poslovni portreti na profesionalnom profilu, mreznoj
stranici organizacije, u Zivotopisu, kanferencijskoj biogiafiji ili u javnom predstavijanju osobe

Za svaki opis odaberite jednu fotografiju koja prema Vesem dojmu najvie odgovara opisu. Nije potrebno
svaki put odabrat drugu fotografiu — ake vam se éini da ista fotografija najbolje odgovara vise opisa,
slobodno je odaberite vise puta.

Dek gledate skup fotografija, molim da radi bolje vidljivosti povecate prikaz na ekranu (zaom in) tako da
fotagrafije $to viga ispunjavaju ekran. Moguce da kod cdabira opeija necate vidjeti svih 9 opcija
istovremeno pa cete morati scrollati lijevo — desno.

Model 6

25. Odaberite po jednu fotografiju u svakom retku. Ista fotografija moze biti odabrana vise puta. *
Oznaéite samo jedan oval po retku.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
ostavlja
najpozitivaiji opci
dojam
dieluje najtoplije i
najpristupacnije
dieluje
najkompetentnije i
najstruénije
dieluje
najpouzdanije
dieluje
najdominantnije /
najautoritativnije
izgleda
najprikladnije kao
poslovni
fotografski poriret
ima najprirednije i
najpropercionalnije
lice
izgleda najmanje
prikladno kao
poslovni
fotografski poriret
ima najmanje
prirodnio i
proporcionalno

dieluje najmane
pouzdano

26. Poznajete li osobu prikazanu na ovim fotografijama? *

Oznacite samo jedan oval.
da
ne

nisam sigurna / siguran
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Zavrsni poslovni dio upitnika

27.  Kaji su elementi najvise utjecali na Vasu procjenu poslovne prikladnosti portreta? (moguce je
odabrati viSe odgovora)
Odaberite sve toéne odgovore
dojam profesionalnosti
dojam pouzdanosti
dojam pristupacnosti
dojam kompetentnosti
dojam autoriteta
priradnost lica
izraz lica
urednest i formalnost folografije
dojam uskladenosti s peslovnim kontekstom
dojam da bi osoba dobro predstavljala organizaciju
tehnicka kvaliteta fotografije
estetski dojam fotografije

28. U kojim profesionalnim kontekstima smatrate da je poslovni fotografski partret posebno
vazan? (moguée je odabrati vise adgovora)

Odaberite sve toéne odgovore
Zivotopis
LinkedIn ili druge profesionalne mrezne platforme
mreZna stranica organizacije
predstavljanje zaposlenika ili ¢lanova tima
predstavljanje voditelja, menadzera ili Clanova uprave
predstavljanje strucnjaka, kenzultanata ili predavaca
medijske objave
konferencijske biografije
regrutacijski i employer branding materijali
interna komunikacija organizacije

29.  Kaji Vam je dojam najvazniji kada procjenjujete prikladnost poslovnog portreta osobe? *

Oznadite samo jedan oval.
pristupacnost
pouzdanost
kompetentnost
profesionalnost
autoritet
prirodnost

uskladenost s organizacijskim kontekstom

30.  MoZe li nadin prikaza osabe na poslovnom portretu utjecati na dojam o organizaciji koju ta
osoba predstavlja?

Oznadite samo jedan oval.
da, snaino
da, djelomi&no
nisam sigurna / siguran

ne

31, Sto za Vas &ini poslovni fotografski portret prikladnim za profesionalno predstavljanje?

Zahvala i zavretak

Hvala na sudjelovanju u istrazivanju i izdvejenom vremenu. Vasi odgovori bit ée koristeni iskljucivo u
istrazivacke svrhe, u okviru znanstvene obrade podataka. Vas doprinos vazan je za bolje razumijevanje nacina
na kaji se paslovni fotegrafski pertreti doZivljavaju i interpretiraju. Ako imate dodatnih pitanja o istraZivanju,
moZete se obratiti istrazivacici na e-mail vugljesic@tvz.hr

*



8. ZIVOTOPIS

Vesna Ugljesié rodena je 1981. godine u Zagrebu. Diplomirala je 2006. godine na Studiju
dizajna Arhitektonskog fakulteta SveuciliSta u Zagrebu i stekla zvanje diplomirane
dizajnerice. Godine 2009. upisala je poslijediplomski doktorski studij grafickog
inZenjerstva i oblikovanja grafickih proizvoda na Grafickom fakultetu SveuciliSta u

Zagrebu.

Od listopada 2006. godine zaposlena je na Tehnickom veleuciliStu u Zagrebu, gdje
je izabrana u nastavno zvanje viSe predavacice u umjetnickom podrucju, polje dizajn
vizualnih komunikacija. Sudjeluje u izvodenju nastave na kolegijima iz podrucja dizajna
digitalnih proizvoda, planiranja i prototipiranja digitalnih proizvoda te dizajna digitalnih
medija. Tijekom 2018. godine izvodila je nastavu i na SveuciliSnom odjelu za strucne

studije SveuciliSta u Splitu.

Njezini strucni, nastavni i istrazivacki interesi obuhvacéaju dizajn vizualnih
komunikacija, dizajn digitalnih proizvoda, projektno uc¢enje i vizualnu komunikaciju u
digitalnim medijima. Objavljuje znanstvene i stru¢ne radove te recenzirane nastavne
materijale iz podrucja interesa. Sudjeluje u izradi prijedloga novih kurikuluma kolegija na

stru¢nom i specijalistickom studiju.

Aktivno sudjeluje u javnoj prezentaciji studentskih radova, popularizaciji dizajna,
STEM-a i projektnog uc¢enja. Mentorica je studentskih projekata predstavljenih na Zagreb
Design Weeku i izlozbama informatickog dizajna TVZ-a u Tehnickom muzeju Nikola
Tesla. Studentski projekt Phonix, nastao pod njezinim mentorstvom, 2024. godine
osvojio je tre¢u nagradu u kategoriji Dizajn digitalnih komunikacija i dizajn interakcija na
ZGDW Awards. VisegodiSnja je mentorica studentskog natjecanja TVZ Mc2 te sudjeluje u

aktivnostima popularizacije znanosti i tehnologije za djecu i mlade.

Clanica je Hrvatskog dizajnerskog dru$tva. Realizirala je niz samostalnih

dizajnerskih projekata.
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Popis objavljenih radova autorice

PRILOG U CASOPISU

Izvorni znanstveni rad

1. UgljeSi¢, Vesna; Mikota, Miroslav; Pavlovié, Ivana; Ziljak Grsié, Jana
The Influence of Focal Length and Aperture on the Perception of Business Portraits //

Tehnicki glasnik, (2026), doi: 10.31803/tg-20260504173433 (prihva¢eno za objavljivanje)

2. Bernasek, Aleksandra; iiljak Vuji¢, Jana; UgljeSi¢ Vesna
Vizualniiinfracrveni spektar za bojila digitalnog tiska // Polytechnic and design, 2 (2014),

2;163-168. doi: 10.19279/TVZ.PD.2014-2-2-03

3. Pap, Klaudio; Ziljak Vuji¢, Jana; Leiner Maksan, Ulla; UgljesSic¢, Vesna
Metoda izrade dualnog portreta na osobnim dokumentima // Polytechnic and design, 1

(2013), 1; 33-38. d0i: 10.19279/TVZ.PD.2013-1-1-04

4. Turgié¢, Maja ; UgljeSi¢, Vesna ; Rajkovié, lvan ; Koren, Antun
Design and positioning of diacritical marks in latin typefaces // Acta graphica, 21 (2010),

3/4; 5-15

Ostalo

1. Bernasek, Aleksandra ; UgljeSi¢, Vesna ; Hoic¢, Ana ; Herceg, Marko ; Toki¢, lvan ;
Skaniranje dokumenta i nov€anica u ultravioletnom i vizualnom spektru kao baza

dizajnerima // Polytechnic and design, Vol. 3 (2015), No. 2; 208-214



PRILOG SA SKUPA (U ZBORNIKU)

Izvorni znanstveni rad

1. Carapina, Mia; Ugljesi¢, Vesna

What difference does project-based learning make in software design and development
education? // EDULEARN24 Proceedings : 16th International Conference on Education
and New Learning Technologies / Gomez Chova, Luis ; Gonzalez Martinez, Chelo; Lees,

Joanna (ur.). Valencia: IATED Academy, 2024. str. 8729-8733

2. Frankovié, Rea; Carapina, Mia; Ugljesi¢, Vesna
Dizajn vizualnog identiteta edukacijske aplikacije za djecu nize osnovnoskolske dobi //
Printing & Design 2023: zbornik radova / Ziljak Gr$ié, Jana (ur.).

Zagreb: Akademija tehnickih znanosti Hrvatske (HATZ), 2023. str. 67-75

3. lli¢, Ana; Carapina, Mia; Ugljesié, Vesna

Istrazivanje izazova i problema suradnje dizajnera i razvojnih programera tijekom
procesa razvoja digitalnog proizvoda // 2023 46th ICT and Electronics Convention
(MIPRO) / Cisié, Dragan; Vrcek, Neven; Korici¢, Marko et al. (ur.).

Rijeka: Croatian Society for Information, Communication and Electronic Technology -

MIPRO, 2023. str. 2001-2003

4. Bernasek, Aleksandra ; Ziljak, Vilko ; Ziljak Vuji¢, Jana ; Ugljesi¢, Vesna ;
Poistovjecivanje prirode i reprodukcije prirode u vizualnom i infracrvenom podrucju // 19.
Medunarodna konferencija tiskarstva, dizajna i grafickih komunikacija.

Koprivnica: SveuciliSte Sjever, Centar za digitalno nakladnistvo, 2015. str. 50-50

5. Ziljak-Vujié, Jana; UgljesSic¢, Vesna; Bernasek, Aleksandra; Poldrugac, Petra; Posavec,
Diana

The old shares security graphics applied to the new security documents // 11th
International Design Conference - DESIGN 2010.

Zagreb: Graficki fakultet SveuciliSta u Zagrebu, 2010. str. 1875-1880

6. Ziljak-Vujié, Jana; Poldrugac, Petra; Koren, Tajana; UgljeSic¢, Vesna
Security design // Design graphic with security elements.

Zagreb: Graficki fakultet SveudiliSta u Zagrebu, 2010. str. 1881-1886
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7. Tur€i¢, Maja ; Rudolf, Maja ; UgljeSi¢, Vesna ; Stanié Loknar, Nikolina ;
Uvodenje novih tipografskih elemenata na Web // Tiskarstvo 2010.

Zagreb: FotoSoft (FS), 2010. str. 5-10

PREGLEDNI RAD (STRUCNI)

1. Pasali¢, Marko; UgljeSic, Vesna; Ziljak Stanimirovié, lvana
Ink traps: beyond functionality and into expression // 28th International Conference on
Printing, Design and Graphic Communication BLAZ BAROMIC 2025 / Pap, Klaudio (ur.).

Zagreb: University of Zagreb Faculty of Graphic Arts, Zagreb, Croatia, 2025. str. 405-414

SAZETAK IZLAGANJA SA SKUPA

1. Repac, Matija; Ugljesi¢, Vesna; éarapina, Mia

Percepcija projektnog pristupa edukaciji razvoja digitalnih proizvoda kod studenata //
Proceedings of 26th International conference on printing, design and graphic
communications Blaz Baromi¢ 2022 / Zbornik radova 26. medunarodne konferencije
tiskarstva, dizajna i grafickih komunikacija blaz baromi¢ 2022 / Bolan¢a Mirkovi¢, Ivana

(ur.). Zagreb: Sveuciliste u Zagrebu Graficki fakultet, 2023. str. 13-13

STRUCNI RAD

1. Zrni¢, Gracia; UgljeSi¢, Vesna; Carapina, Mia

Accessibility in user interface design: the role of contrast // 28th International
Conference on Printing, Design and Graphic Communication BLAZ BAROMIC 2025/
Pap, Klaudio (ur.).

Zagreb: University of Zagreb Faculty of Graphic Arts, Zagreb, Croatia, 2025. str. 395-404

2. Ugljesié, Vesna; Ziljak Grsig, Jana
Vizualni identitet i knjiga grafickih standarda Tehnic¢kog veleuciliSta u Zagrebu //
Tiskarstvo & dizajn 2020 : zbornik radova / Ziljak Grsié, Jana (ur.).

Zagreb: Fotosoft, 2020. str. 156-162
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3. Ugljesi¢, Vesna ; Bernasek, Aleksandra ; Kovacgiéek, Hrvoje
Motivacija studenata na laboratorijskim vjezbama kroz sudjelovanje u stvarnom

natjeCaju // Tiskarstvo & Dizajn 2014. Zagreb, 2014

4. Leiner Maksan, Ulla ; Ugljesié, Vesna ; Medugorac, Olivera
Dizajn vizualnog identiteta i nove interpretacije kulturne bastine malih mjesta Hrvatske u

studentskim radovima // Tiskarstvo & Dizajn 2014. Zagreb, 2014

DRUGE VRSTE RADOVA

Izlozba

1. Ziljak Grsi¢, Jana; Hoi¢, Ana; UgljeSi¢, Vesna ; Leiner Maksan, Ulla

Graficke vizije svjetlosti // Galerija Vladimir Filakovac, 2015

Ostalo

1. UgljeSi¢, Vesna ; Turci¢, Maja
Dizajn, prijelom i fotografije za monografiju ‘Nasih prvih deset godina — Deseta obljetnica

Tehnickog veleuciliSta u Zagrebu’ // Tehnicko veleuciliSte u Zagrebu, 2009

Skripta

1. Turci¢, Maja ; UgljesSi¢, Vesna

Oblikovanje web stranica. Zagreb: Tehnicko veleuciliSte u Zagrebu, 2017. 107
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