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SAZETAK

Rad definira i objaSnjava pojmove prezentacije, tj. pitcha te filmskog pitcha. U drugom dijelu
rada iznosi se metodologija povezivanja ideje s publikom kroz detaljnu razradu kljucnih ele-
menata prezentacije, javnog govora i pitcha. Ti su elementi vezani uz analizu ciljane publike,
prezentacijske vjeStine govornika, sadrzaj koji je ispri¢an kao pri€a, organizaciju i pripremu
pitcha te ostale materijale koji se mogu naci kao dodatna pomagala u govoru ili prezentaciji.
Zadnja dva poglavlja rada obraduju specificnosti filmskih pitcheva, njihove najces¢e greske i
rjesenja. Takoder, daje pregled najvaznijih vrsta filmskih pitcheva i najpoznatijih medunarod-
nih filmskih foruma. Na kraju, predstavlja se 1 novi digitalni kanal za pitch, koji predstavlja

mogucnost za pronalazak potencijalnih partnera i investitora filmskog projekta.

Kljucne rijeci: pitch, prezentacija, film, publika, prezentacijske vjestine, filmski forum, ideja,

cilj, govornik, emocija

SUMMARY

The paper defines and explains the terms of the presentation, pitch and film pitch. In the sec-
ond part of the paper, there is a methodology of connecting the idea with the audience
through a detailed elaboration of key elements of presentation, public speaking and pitch.
These elements refer to the analysis of the targeted audience, speaker presentation skills, sto-
ry-telling, organization and pitch preparation, and eventually other additional visual materials
in the speech or presentation. The third part process the specificities of movie pitch, their
most common mistakes and how to deal with them. It also provides an overview of the most
important types of film pitches and the most famous international film forums. Finally, the
paper gives a new digital channel for pitching which is an additional opportunity for finding

potential partners and investors of the film project.

Keywords: pitch, presentation, movie, audience, presentation skills, film forum, idea, goal,

speaker, emotion



1. UVOD

1.1. Predmet i cilj rada

Filmski festivali sve ¢eS¢e, u sklopu svoga programa, nude sadrzaje namijenjene filmskim
profesionalcima, u SAD-u, Europi, ali i u Hrvatskoj. Takvi su sadrZaji, u obliku predavanja 1
radionica, posveceni pripremi i realizaciji prezentacija filmskih projekata, bez obzira na fazu
razvoja 1 produkcije. Organizirane prezentacije filmskih projekata, popularno nazvane pitch
session ili forum, definirane su kao vrsta dogadaja u sklopu filmskih festivala, gdje se pred
publikom izvode skupovi prezentacija filmskih ideja u zadanom vremenskom trajanju. Dio
publike ¢ini 1 Zir1 u kojem se najceSc¢e nalazi niz stru¢njaka koji su ujedno i potencijalni ula-
gaci; prodajni agenti (eng. sales agents), predstavnici filmskih fondova, predstavnici festi-
vala, televizijskih kanala i distributera. Na takvim se radionicama i predavanjima posebna
pozornost posvecuje radu na prezentaciji te na Sto efikasnijem predstavljanju projekata ula-
gac¢ima 1 partnerima, ¢ime se otvaraju mogucnosti suradnje, pogotovo u svijetu dokumen-
tarnog filma.

Budu¢i da je trend takvih sadrzaja u sklopu filmskim festivala sve prisutniji, ovaj diplomski
rad zeli metodoloskim pristupom obraditi sve glavne dijelove prezentacije, tj. pitcha, te
odrediti na koji se naCin prezentacije razvijaju i prilagodavaju za pojedini filmski projekt.
Takoder, jedan od vaznih aspekata rada jest obraditi pristupe koji povezuju ideju s publikom,
a u ovom ¢e se radu odgovoriti i na pitanja kako 1 kada koristiti audiovizualne alate, jer su oni
jedan od nacina pridobivanja pozornosti. Cilj rada je pruziti detaljan pregled ¢imbenika koji

¢ine dobru prezentaciju filmske ideje.

Uz navedeni teorijski sadrzaj, u ¢etvrtom ¢e se poglavlju predstaviti Filmarket Hub kao nova,
digitalna moguénost za pitch filmskih projekata u razvoju. Opisana kao online platforma koja
spaja filmske profesionalce s potencijalnim investitorima iz razli¢itih industrija te s viSe od
30 000 posjeta mjesecno!, stvara aktualan internetski filmski prostor za filmove i serije u

razvoju koji ¢e se detaljnije obraditi u ovom radu.

1 https://www.crunchbase.com/organization/filmarket-hub#section-website-tech-stack-by-builtwith
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Ideja ovog rada jest prikazati utilitarnost takvih aktivnosti te primijeniti obradene modele
razvoja prezentacija filmskih projekata u praksi. Takoder, kako bi se $to ranije razvila svijest
o vaznosti svakog aspekta ove specifi¢ne prezentacije 1 njezinih elemenata, jedan od $irih cil-
jeva jest i prijenos znanja o navedenoj temi studentima produkcije i filmske i televizijske
rezije u obliku kolegija s prakticnom nastavom ili masterclassa, vrsti edukacije koja je orga-
nizirana kao predavanje za manju grupu polaznika koju drze stru¢njaci iz odredenog podrucja

umjetnosti ili vjestina2.

1.2. Definiranje i svrha pitcha

Prema definiciji oksfordskog rje¢nika engleskog jezika, komunikacija oznacuje prenoSenje ili
izmjenjivanje informacija putem govora, pisanja ili koriStenja nekog drugog medija. Takoder,
ona je 1 poruka koja sadrzi informacije 1 vijesti, a njome se mogu prenositi 1 dijeliti ideje.
Pritom ¢emo reci da osobe s razvijenim komunikacijskim vjeStinama informacije i ideje di-
jele uspjesnije i ucinkovitije. Iz navedenih definicija i tumacenja komunikacije moze se za-
kljuciti kako se u komunikaciji povezujemo s drugim ljudskim bi¢ima, njithovim razmisljan-
jima, stavovima i mislima. Komuniciramo ne samo kada imamo svjesnu namjeru, ve¢ i nesv-
jesno — svojim tijelom i glasom. Prezentacija jest jedna od vrsta komunikacije. Prezentacija, a
1 jo§ specificniji pojam pitch3, imaju definiciju nalik definiciji komunikacije, §to govori o
povezanosti pojmova. Prema Hrvatskom jezi¢énom portalu, prezentirati znaci nesto predstavi-
ti, predociti, prikazati ili izloziti, dok prezentacija, tj. pitch (u daljnjem nastavku koristi se
rije¢ pitch za prezentaciju) jest govor ili razgovor u kojem se predstavlja ili objasnjava nova
ideja, novi proizvod ili dio rada, kako bi ga publika prihvatila na nac¢in na koji prezenter zeli,
kupila ili u njega ulozila.

I s definicijom prezentacije filma, tj. filmskog pitcha, slicna je situacija. U knjizi The Com-
plete Idiots Guide To Indenpendent Film pitch se definira kao svaka verbalna prezentacija

nase ideje s ciljem uvjeravanja na prihvacanje ili kupovanje. U predavanju profesora Arsena

2 https://sh.wikipedia.org/wiki/Master_class

3 U hrvatskom jeziku zasad ne postoji bolji termin, odnosno hrvatska rije¢ za pojam pitch, tako da Ce se ta rije¢
nastaviti koristiti do kraja diplomskog rada.


https://sh.wikipedia.org/wiki/Master_class

Antona Ostoji¢a* pitch je naveden kao predstavljanje ili prezentiranje, odnosno kao prvi oblik

plasmana audiovizualnog projekta.

Svrha pitcha nije nametnuti, prodati ili prezentirati sadrzaj koji je sam sebi dovoljan, nego,
prema autorima knjige Stories That Move Mountains, uvijeriti, educirati, odnosno informirati
te izvijestiti. Ova tri cilja generalna su 1 podlozna promjenama pojedinog sadrzaja. U slucaju
prezentacije filmskoga projekta, dominantan je cilj uvjeriti i zainteresirati publiku za pricu i

likove koji prenose svoj karakter i sudbinu.

1.3. Pitch vs. Filmski pitch

Sto je onda pitch u kontekstu filmske industrije? Koja su njegova obiljeZja i elementi koji ovu

vrstu pitcha razlikuju od svih ostalih prodajnih prezentacija?

Na portalu Dummies, u ¢lankus koji govori o pripremi filmskog pitcha za filmske studije (u
kontekstu americke filmske industrije), moze se pronaci detaljnija definicija filmskog pitcha
u kojoj se navodi da je to animirani saZetak scenarija koji naglasava glavne likove, konflikt i
Zanr filma. Kada se ukratko prezentira film, cilj pitcha je uvjeriti profesionalce iz au-
diovizualne industrije da razmotre predloZzenu ideju te mogucu suradnju i njezine rezultate, na
financijskoj, koprodukcijskoj ili distributerskoj razini.

Cilj svake pric¢e jest potaknuti na (socijalnu) promjenu, isticanjem odredenih vrijednosti,
stavova 1 uvjerenja. Kada se spominju vrijednosti, prema definiciji iz psihologije, to su opce i
pojedinacne teznje za postizanjem ciljeva koji se smatraju privlacnima, pozeljnima ili prih-
vatljivima, odn. dozivljavaju ispravnima i dobrima, a odlikuju se procesom socijalizacije.®
Drustvena vrijednost moze se opisati kao pamtljiva identifikacijska ideja, koja je od zajed-
nickog ljudskog interesa. Najpoznatiji primjeri takve vrste vrijednosti su pravda, ljubav i

nada. Vrijednost se prenosi emocijama (manje mislima), o cemu se biti vise rijeci kasnije u

4 Biljeske s 2. predavanja kolegija Plasman audiovizualnog projekata, akademska godina 2014./2015., mr. art.
Arsen A. Ostoji¢ izv. prof. art

studio/.

6 http://www.enciklopedija.hr/Natuknica.aspx?ID=65496
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radu u poglavlju koje govori kako ideju povezati s publikom. Postoje viSe izrazajnih sredstva
kojima mozemo spomenute vrijednosti prenijeti svijetu, tj. publici koja se s njima moze pois-
tovjetiti. Upravo je film jedan od glavnih medija za prijenos price, uz ostale: knjige, pred-
stave, slikarska ili glazbena djela. Stoga je filmski pitch, saZeto receno, kratka pric¢a o prici.
Za razliku od ostalih prezentacija u kojima stvaramo pricu na temelju apstraktnih ideja, vri-
jednosti 1 pojmova, u filmskoj industriji nalazimo specifi¢nost prezentacije, a to je sam sce-

narij, koji treba ispricati da zaintrigira publiku ne bi li sudjelovala u njegovoj realizaciji.

2. POVEZIVANJE IDEJE S PUBLIKOM

U uvodu smo definirali komunikaciju za koju mozemo zakljuciti da je svuda oko nas, da smo
mi njezin dio ¢ak i kada toga nismo svjesni. Takoder, komuniciramo na viSe nacina i kroz
viSe kanala. Prema profesoru Albertu Mehrabianu koji je radio na SveucilisStu Kalifornija u
SAD-u u Sezdesetim godinama 20. stoljeca, postoje tri glavne vrste komunikacije’ kojima se
prenosi nasa zeljena poruka, a to su paraverbalna, neverbalna i verbalna komunikacija. Par-
averbalna komunikacija odnosi se na na$ glas i sve znacajke vezane uz njega, a fonetika?® ili
glasoslovlje jest jezikoslovna znanstvena disciplina koja se bavi prou¢avanjem artikulacijskih
1 akusti¢nih obiljezja glasova i govora te se usko veze uz mogucnosti i nacine izgovaranja
pojedinih glasova, rijeci te reenica. U kontekstu prezentacijskih vjestina, paraverbalnu ko-
munikaciju vezat ¢emo uz obiljezja glasa tijekom naSeg govora, npr. uz boju glasa, glasnocu
ili intonaciju. Glas je mocan alat prezentera. On najvise omogucava prijenos sadrzaja, a jo$
bitnije 1 emociju koje ¢e publika zapamtiti. KoriStenje tiSine, mijenjanje tempa ili naglaSavan-
je jacim intenzitetom samo su neki od alata koji omogucuju prezentaciju sadrzaja na zeljeni
nac¢in. Metodologiju paraverbalne komunikacije analizirat ¢emo u poglavlju Paraverbalna
komunikacija, uz odredivanje glasovnih karakteristika prezentera.

Nadalje, neverbalna komunikacija odnosi se na na$ govor tijela, tj. na mimiku, geste, posturu,
facijalne ekspresije, kontakt oCima 1 stav za vrijeme komunikacije (u ovom slucaju
prezentacije) te, ako se za to stvori prilika, kretanje po pozornici. Ova vrsta komunikacije

vaznija je u odnosu na paraverbalnu i verbalnu. Ona se dogada na svjesnoj i nesvjesnoj razini

7 https://www.nytimes.com/2006/09/24/books/chapters/0924-1st-peas.html

8 https://hr.wikipedia.org/wiki/Fonetika



https://www.nytimes.com/2006/09/24/books/chapters/0924-1st-peas.html
https://hr.wikipedia.org/wiki/Fonetika

djelovanja te moze biti u skladu s izre€enim sadrzajem ili pak ne pratiti verbalnu komunikaci-
ju. Npr. osoba moZe re¢i da nije nervozna, a njezino tijelo moze slati neverbalne poruke koje
se kose s tom recenicom te se to oCituje kroz drhtanje ruku, crvenilo lica /i znojenje dlano-
va.? No, ako neverbalnu komunikaciju pravilno upotrebljavamo, stvaramo dojam koji zelimo.
Tada se u njoj reflektira nasa sigurnost, samopouzdanje, znanje i Zelja da ostvarimo zadane
ciljeve. Ukratko, ova je vrsta komunikacija najjaci alat za prenoSenje emocije, a na publiku
djeluje kao potpora sadrzaju koji govorimo.

Verbalna komunikacija odnosi se na sam sadrzaj, tj. na ono §to govorimo i/li pokazujemo
(ako su u pitanju dodatni tekstualni vizuali). Dakle, paraverbalna i neverbalna komunikacija
odgovaraju na pitanje kako prenosimo nasu ideju, a verbalna na pitanje sfo je sve nasa ideja.
U tu kategoriju ulazi i nacin strukturiranja sadrzaja, odabir figura i jezika, verbalnog identite-
ta (tzv. ton of voice) prezentacije, gramaticko izraZzavanje i drugo.

Ova osnovna podjela komunikacije ima razli€it utjecaj na publiku. Prema Mehrabianu, 7%
utjecaja ima verbalna komunikacija (ono §to govorimo), 38% ima paraverbalna (kako zvuci-
mo) te najvise, 55% neverbalna komunikacija (kako izgledamo). Dakle, komunikacija je
puno vise od samih rije¢i. Svjesno i pravilno komunicirajuéi sa svim trima vrstama komu-
nikacije mozemo stvoriti zeljeni dojam te publici prenijeti poruku u pravom smjeru. Za-
kljucak je onda da se nece nuzno pamtiti $to to¢no kazemo, nego Sto slusatelj misli o nama i
Sto osjeca za vrijeme prezentacije. To je kljucno osvijestiti prije samog prezentiranja. Stoga
priprema same prezentacije, tj, pitcha ne zahtijeva samo rad na tekstu i strukturi, odnosno
pripremu sadrzaja, nego i istovremeni rad na glasu i tijelu — dodatnim alatima za iznoSenje
price, pogotovo filmske.

Prezentacija scenarija ima jednu znaCajnu prednost u odnosu na sve ostale vrste pitcheva.
Ona u sebi ve¢ ima integriranu pricu, narativnu strukturu 1 likove, a pri¢anje je na¢in komu-
nikacije koji je bio prisutan u drustvu prije masovnog opismenjavanja. Kako navodi Reporter
Magazin!0, prianje prica (storytelling) instinktivna je ljudska karakteristika koja je prisutna
jo$ od vremena postojanja Spiljskog covjeka prije 30 000 godina, kada su nastali prvi crtezi

zivotinja u drevnim $piljama.

9 http://marul. ffst.hr/~dhren/nastava/komunikacija/seminari_2012/Sem_5.pdf

10 https://reporter.rit.edu/tech/evolution-storytelling
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Kljucno je navesti dodatna dva elementa koja ¢e biti detaljno obradena u daljnjem nastavku
rada, a vezana uz povezivanje ideje s publikom. Prvi se element odnosi na pripremu pitcha,
koja je klju€an korak prije same izvedbe. Ako se koristimo terminologijom filmskog rje¢nika,
priprema pitcha je kao pretprodukcija filma. Koliko je ona kvalitetno odradena, vidjet ¢e se u
rezultatima, odnosno u kvaliteti izvedbe, tj. samog snimanja. U postprodukciji filma, odnosno
pri zavrSetku iznoSenja pitcha, Cinimo evaluaciju u¢injenog, planiramo iduce korake i doradu-
jemo sadrzaj i izvedbu pitcha, ako je potrebno. Pripremu pitcha mozemo razlomiti na neko-
liko bitnih dijelova: profiliranje publike, organizaciju koraka u pripremi, strah od javnog nas-
tupa 1 sastavnice stava dobrog prezentera. Drugi se element odnosi na stvaranje emocija u
slusatelju za vrijeme prezentacije. To je esencijalni korak ne bi li se pitch zapamtio. Zasto je
vazna emocija i koja u njezina uloga u kontekstu prezentiranja?

Odgovor se moze pronaci u retorici, (gré. pnropixn €yvy: govorni¢ka vjestina), umijecu i
teoriji govorenja gdje, prema grckom filozofu Aristotelu, kod javnog govora i prezentacije
postoje tri modela uvjeravanja publike - logos, ethos 1 pathos.!! 1 dok se logos oslanja na ko-
riStenje logike, zaklju€ivanja, dokaza i ¢injenica kako bi podrzao argument, ethos na vjero-
dostojnost 1 kredibilitet govornika kojem se moZe vjerovati 1 ima iskustva s temom, pathos se
odnosi na stvaranje emotivne povezanosti s publikom 1 Cesto je katalizator koji pokrece akci-
juunjoj.'2 KoriStenje pathosa je presudno za uspjeh govornika o ¢emu svjedoci i podatak da
65 % uspjesnih prezentacija se fokusira na stvaranje emotivne poveznice s publikom, 25% na
Cinjenice i brojke, a 10% na kredibilitet i obrazovanje govornika.'3

U knjizi The Art Of The Pitch snaga emocije definirana je kao povjerenje koje se stvara kao
poveznica izmedu prezentera i publike. Kada je stvorena jaka emotivna poveznica izmedu
jedne 1 druge strane, s neuroloSkog gledista, izlu¢uje se hormon dopamin koji je zaduzen za
osjecaj srece, motivacije 1 boljeg pamcéenja. Mozak je primarno podijeljen na lijevu 1 desnu
hemisferu i svaka je zaduzena za odredene funkcije. Dok je lijeva, racionalna, hemisfera,
zaduzena za logicko razmisljanje i obraduje rijeci, €injenice i brojeve, desna, kreativna, hem-

isfera je zaduzena za mastu, 1 upravo se u njoj nalazi mjesto za izlu¢ivanje dopamina. Logicki

11 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=52577

12 https://www.storyboardthat.com/hr/articles/e/etos-patos-logos

13 https://medium.com/@S.Siddharth/how-to-make-a-great-startup-pitch-to-investors-part-1-1ebbc394e53
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podaci ne mogu potaknuti hormon dopamin, stoga logika ne poti¢e pamcenje sadrzaja kojeg
cujemo 1 vidimo.

Takoder, u prilog boljeg pamcenja ulazi i prikaz informacija pomocu vizuala; fotografija 1
videozapisa. Na blogu HubSpota!4, digitalne platforme za marketing i prodaju, navodi se
kako postoji znanstveno objaSnjenje za poznatu izreku slika govori tisucu rijeci. Naime, u
psihologiji to se naziva picture superiority effect!> (§to u hrvatskom prijevodu znaci efekt
nadredenosti slike), fenomen koji na temelju brojnih istrazivanja pokazuje da ljudi lakse uce i
pamte informacije koje se prikazuju kao slike, nego kada se iste informacije prikazuju rijeci-
ma. Na primjer, u jednom eksperimentu!¢, subjekti koji su dobili informacije usmeno sjecali
su se oko 10% sadrZaja 72 sata kasnije. Oni koji su dobili informacije u obliku slike uspjeli

su se prisjetiti 65% sadrzaja.

Emociju u pitchu mozemo ostvariti na viSe nacina, ranije spomenutim iznoSenjem sadrzaja u
obliku pricanja price, tzv. storytellingom, ili pravilnim koriStenjem prezentacijskih vjeStina
prezentera, koji tako koristi glas i govor tijela kako bi prenio ideju i aktivirao publiku. Ostali

vizuali u slu€aju filmskog pitcha uglavnom se odnose na foto- i videomaterijale.

2.1. Publika

Kao §to je ve¢ ranije spomenuto, publika je vazan dionik tijekom same prezentacije. Ona ut-
jeCe na prezentaciju i na govornika, jednako kao §to i govornik utjeCe na nju. Kada zapocin-
jemo pripremu same prezentacije, vazno je imati na umu da ju stvaramo za publiku, a ne za
sebe. Prezentacija se, dakle, oblikuje prema potrebama i glavnim obiljezjima publike, a ne
govornika. Publika su svi oni koji aktivno sluSaju i gledaju prezentaciju te imaju mo¢ utjecan-
ja na kasniji ishod 1 ostvarenje nasih ciljeva. Ako je moguce, publiku je unaprijed vazno pro-

filirati, odnosno upoznati, ili barem pretpostaviti tko su njezini ¢lanovi. O tome piSe i profe-

14 https://www.hubspot.com/

15 https://en.wikipedia.org/wiki/Picture_superiority_effect

16https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/34274/7-Lessons-From-the-World-s-Most-Captivating-Presen-
ters-SlideShare.aspx
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sor fonetike Ivo Skari¢ u svojoj knjizi Temeljci suvremenoga govornistva koji navodi da kad
je javni govor usmjeren konkretnim slusacima, uspjeh govora zavisi od stupnja poznavanja
publike i od umijeéa prilaska upravo toj publici.'7 Tako nam se istovremeno povecava moc
prilagodbe i ostvarivanja ciljeva koje Zelimo posti¢i. Jedna od glavnih zadaéa prezentera je, u
fazi pripreme pitcha, saznati tko ¢e biti u publici na dan prezentacije. Najjednostavniji nacin
je procitati tko ¢e biti u ziriju (ti su podaci ¢esto javno dostupni pri objavi festivalskog pro-
grama) ili pitati organizatore. Ako ne mozemo do¢i do informacija koje nam pomazu saznati
nesto vise o buducim slusateljima, onda se vodimo pretpostavkama.

Kod definiranja i analize nase publike, poZeljno ih je upoznati na demografskoj, socioloskoj
te kulturoloSkoj razini. Svakako nije isto predstavljamo li film za djecu samoj djeci koja su
njegova publika ili potencijalnom distributeru koji ¢e taj film prikazivati u svojem lancu kina.
Takoder, jedna od osnovnih odrednica pripreme jest i informacija o veli¢ini publike. Osim
ovih obiljezja, bilo bi pozeljno (sa)znati ili pretpostaviti i njihova ocekivanja, motivaciju
dolaska i profesionalnu pozadinu. Ali mozemo oti¢i i korak dalje te ih detaljnije upoznati. To
mozemo uliniti kroz neformalan razgovor s njima prije prezentacije ili u razgovoru s drugim
osobama koje ih osobno poznaju, a mozemo istraziti i podatke koji se nalaze na njithovim
profilima drustvenih mreza, pogotovo na Linkedilnu, poslovnoj druStvenoj mrezi koja sadrzi
informacije o radnom iskustvu i poslovnim preferencijama pojedinaca. Tako se pruza
mogucnost saznati §to ¢lanovi publike vole, ne vole, za koje se vrijednosti zalazu, koji su im
hobiji 1 strasti. Iako naizgled ovi podaci mogu biti zanemarivi, itekako mogu posluziti u
stvaranju emocija kod slusatelja, $to je jedan od glavnih ciljeva nase prezentacije, jer samim
time ona postaje lakSa za pamcenje.

Iako su svi ljudi u publici individualci sa svojim stavovima, uvjerenjima i vjerovanjima, kako
bi se svima priblizili na §to §iri, a opet njima blizak nacin, potrebno je naci §to im je to zajed-
ni¢ko. Na takvim se temeljima kod publike gradi zainteresiranost. Sto oni imaju vise zajed-
nickog, veca je vjerojatnost da ¢e se stvoriti lakSa medusobna komunikacija, razumijevanje, a
onda i djelovanje, tj. stvaranje.

Kada ne razmisljamo o publici, moze se dogoditi da im dostavimo nasu pri¢u na nacin, koji

se ne mora poklopiti s njihovim idejama, opcijama i rjeSenjima. Zato je bitno preduhitriti sve

17 Iyo Skari¢, Temeljci suvremenoga govornistva, Skolska knjiga, Zagreb, 2003.
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moguce izazove, rizike 1 potencijalne slabosti. To ¢e ujedno odrazavati jaci kredibilitet i na
neagresivan nacin pojacati mo¢ uvjeravanja.

Nekoliko je nacina kako doskociti spomenutim situacijama. Prilikom prezentiranja nase opci-
je, price, tj. filmskog predloska, mozemo ih usporediti s onima koje su manje atraktivni od
nasih. Tako ¢e naSa pria automatski zauzeti snazniju poziciju u ponudi slicnih primjera. S
druge strane, mozemo se usporediti s uzorima koji su se publici ve¢ ranije svidjeli 1 koje je
publika prihvatila. Klju¢no je da svaki argument u sebi sadrzi odgovore na pitanja zasto, Sto i

kako.

U audiovizulnoj industriji jedan od klju¢nih faktora u spomenutom koraku profiliranja pub-
like za pitch jest, izmedu ostalog, i skupljanje Sto viSe informacija o organizaciji koju pred-
stavlja Clan Zirijja na filmskom forumu ili jedan na jedan (eng. one-to-one) sastanku. To
moze biti TV kuca, filmski studio, produkcijska tvrtka, distributerska kuca ili prodajna (eng.
sales) agencija. Svakako treba istraziti koje filmske zanrove i rodove preferira ta organizacija
ili tvrtka, u kakve je projekte prije ulagala, na koje se teme pric¢a fokusira, koja su najcesca
trajanja programskih termina (eng. program slot), u slucaju televizija, te koji je njihov na-
j€es¢i nacin suradnje ili ulaganja u projekt. Proslogodi$nji prakti¢ni vodi¢ za producente film-
skog sajma Marche du Film'8 za pripremu dolaska na mjesto umrezavanja s ostalim profe-
sionalcima iz industrije takoder naglaSava korak profiliranja ciljane publike. Kao dobar digi-
talni alat za istrazivanje pojedinaca filmske industrije preporuca aplikaciju Cinando
(www.cinando.com), koja je najveca baza informacija za potrebe pripreme pitcha. Casopis
Forbes tu je drustvenu mrezu, koja okuplja viSe od 40 tisu¢a filmasa, 17 tisu¢a produkcijskih
tvrtki te 26 tisuca filmova, opisao kao LinkedIn za filmske, televizijske i kazalisne kreativce!?
(podaci iz rujna 2018. godine).20 Godisnja ¢lanarina iznosi 99 eura. Dobra besplatna alterna-

tiva ovoj platformi jest americ¢ka aplikacija Stage32 (www.stage32.com), takoder drustvena

mreZa za umrezavanje 1 edukaciju kreativnih profesionalaca koji rade na filmu, televiziji i

kazali$tu. Trenutno broji viSe od pola milijuna aktivnih ¢lanova (podaci iz svibnja 2017. go-

18 www.marchedufilm.com/fr/download-pdf/.../Practical%20Guide2 PW2017.pdf

19 https://www.stage32.com/content/our-mission

20 https://www.linkedin.com/company/cinando/

11


http://www.cinando.com
http://www.stage32.com
http://www.marchedufilm.com/fr/download-pdf/.../Practical%25252520Guide2_PW2017.pdf
https://www.stage32.com/content/our-mission
https://www.linkedin.com/company/cinando/

dine)?! i time ¢ini veliku online filmsku zajednicu. Spomenuti vodi¢ savjetuje Citanje specijal-
iziranih filmskih magazina poput Varietya, The Hollywood Reportera 1 Deadline.com, istrazi-
vanje na filmskoj bazi podataka IMDb, statistickoj web stranici kao §to je Box-Office Mojo,
kao dodatne potencijalne izvore za ostale vrijedne informacije u istrazivanju publike.

Cilj ovakve analize publike jest njezino poznavanje prije dolaska na pitch, to¢nije poznavanje
Sto publika o¢ekuje od filmskog profesionalca koji se predstavlja sa svojom filmskom ide-

jom.

Kod analiziranja publike, u knjizi The Art Of The Pitch Petera Coughtera, Citatelju se sugerira
da se prezenter treba staviti u cipele publike (odnosno osvijestiti 1 potaknuti osobnu empatiju,
tj. razumijevanje 1 dijeljenje emocija drugih ljudi)?? te pritom imati na umu pitanja koja po-
mazu da se pitch prilagodi ciljanoj publici. Tako ¢e sadrzaj 1 njegov nacin iznoSenja vise
odgovarati ocekivanjima publike:

1. Sto ¢e im se svidjeti u prezentaciji?

2. Sto im se neée svidjeti u prezentaciji?

3. Koji su im dijelovi posebno zanimljivi i zabavni?

4. Sto je u prezentaciji dosadno?
Posljednje je pitanje jedno od najbitnijih jer tako izdvajamo dijelove koji su najveéa prijetnja
uspjeSnoj prezentaciji. Tijekom takvih dijelova gubi se pozornost i interes se te time ne

postize primaran cilj pitcha.

Kategorizacija publike i izvori mo¢i pojedinca u publici

Knjiga Stories That Move Mountains navodi da, osim $to publika dijeli neke zajednicke ele-
mente, nju ujedno ¢ine 1 individualci. Na to je posebno vazno obratiti pozornost jer pojedinac
(decision maker) mozZe imati mo¢ i ulogu donositi odluke. Najces¢i izvor mo¢i je novac, ali
nije jedini. U mnogim sociopolitickim sustavima — korporacijama, poduze¢ima, vladama pa

¢ak 1 organiziranim zajednicama poput obitelji, odluke se ne donose demokratskim putem,

21 https://en.wikipedia.org/wiki/Stage 32

22 Oxford rje¢nik engleskog jezika
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nego odredeni pojedinci imaju ve¢u mo¢ i snagu pri donosenju odluka. Isto je i pri pitchevi-

ma i njegovoj publici.

U kontekstu moc¢i publike, ona se moze razloziti na njezine izvore i1 kategorizaciju.

Deset je izvora moci:

1.

Pozicija: autoritet je vrlo vaZan izvor mo¢i u organizacijskoj hijerarhiji, osoba na

odredenoj poziciji ima moguénost iskoristiti mo¢ svakoga tko je ispod njega;

. Novac: kao $to se ve¢ spomenulo, novac je najprepoznatljiviji izvor moéi i to kroz

direktno financijsko ulaganje ili donaciju;

. Kredibilitet pojedinca: predstavlja moguénost njegovog utjecaja na ostvarivanje

cilja zahvaljujuéi njegovoj prepoznatljivosti 1 uspjesnosti u relevantnom trziSnom

okruzenju;

. Moguénost kontrole pristupa drugim ljudima ili informacijama: ¢esto u modernim

organizacijama i povezuje se s utjecajem na bazu osobnih kontakata u zeljenoj in-

dustriji;

. ZajedniCki interesi: mogu se pretoCiti u ciljeve ili ¢ak u neprijateljstvo prema

trecoj strani. Zajednicki interesi dovode 1 do zajednickih odluka §to je olakotna 1

Zeljena okolnost za prezentera;

. Voditelj: jaka uloga voditelja, takozvanog leadera, kojeg prepoznajemo kao osobu

kojoj se okre¢emo kada ideja zahtijeva inovaciju koju on mora recenzirati;

. Drustveni utjecaj: jak izvor moc¢i jer ¢e ljudi uvijek prije kupiti od osoba koje vole

1 koji imaju Sirok krug poznanstva u okruzenju koje im je bitno za ostvarenje ideje.
To se najbolje moze vidjeti kroz rastuci trend influencera na online druStvenim
mrezama, koji putem svojih profila promoviraju njima srodne brendove i time

lakSe dopiru do ciljanih kupaca;

. Stru¢nost osobe: moze igrati klju¢nu ulogu u donosenju odluka ako je za pricu

vazno njezino direktno i demonstrativno iskustvo te znanje;

. Potencijal osobe: odrazava se kroz mogucénost prikazivanja ishoda koji je pret-

postavljen u prici. Npr. ako prezentiramo proizvod za mrSavljenje, a u publici je
osoba koja je uzimala taj proizvod 1 izgubila na teZini, ona jasno izraZzava ishod

nase ideje;

10. Karakter: obiljezen karizmom, moze imati snazan utjecaj na donosenje odluka.
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Svakom vaznom c¢lanu publike treba odrediti njegovu vrstu mo¢i i eventualnu korelaciju s
drugima. Ako se nosimo s velikom publikom o kojoj ne znamo dovoljno za smjestiti ih u cil-
jani kontekst, stvaramo izmi$ljenu osobu, to jest personu koja predstavlja jednu ili viSe grupa
u publici. To je hipotetska osoba koja je temeljena na stvarnim podacima te predstavlja kljuc-
na iskustva, stavove, navike 1 motivacije ciljane publike. Ona je integracija svih poznatih po-
dataka proizaslih iz naseg istraZivanja, intervjua i promatranja.
Osim navedenih izvora mo¢i, u publici nalazimo i podjelu na tri temeljne uloge prema moci
pri donoSenju odluka i utjecaja na daljnje razvijanje prezentirane ideje:
1. Klju¢ni donositelji odluka (decision makeri), oni su koji imaju mo¢ rec¢i da nasoj
prici;
2. Primarna ciljana publika, koja se sastoji od pojedinca s kojima imamo namjeru
direktno komunicirati;
3. Sekundarna ciljana publika, koja se odnosi na sve ostale slusatelje koji su mozda i
dio primarne ciljane skupine, ali nemaju mo¢ kod donosenje odluka. Oni mogu
moralno podrzati pricu i podijeliti povratne informacije o nasem pitchu onima koji

u tome trenutku ne mogu utjecati na razvoj price.

Autori navedene knjige, Martin Sykes, Nicklas Malik i Mark D. West, predlazu da kod anal-
iziranja nase publike napravimo sljedecu tablicu (s pripadaju¢im primjerom) prema kojoj se

lako moze svrstati svaka klju¢na osoba u publici:

CLAN OPIS, NJIHOVA \ZVA (1Y) POVRATNA
PUBLIKE ULOGAI MOTIVACIJA ZANASU INFOMACIJA,
VRSTA ODLUKU STAV PREMA

MOCI PRICI

Pero Peri¢  ravnatelj u potrazi za vrlo vazna (piSe se nakon
HAVC-a, financiranjem .
.. . . pitcha)
decision projekata koji se
maker, bave tematikom
pozicija imigranata
(autoritet),
kredibilitet,
jak lider

Tablica 1.1. Primjer analize pojedinca ciljane publike
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Analiza publike kroz prizme modela ucenja i donoSenju odluka

Ciljanu publiku mozemo analizirati i kroz Cetiri stila ucenja i Cetiri nacina donoSenja odluka
koji uvelike pomazu u predvidanju ponaSanja naSe publike za vrijeme i nakon pitcha. Nacini
ucenja bolje pomazu u odgovoru kako prezentirati sadrzaj, a nacini donoSenja odluka odgo-
varaju na pitanje sto nakon pitcha. Stilovi ucenja rezultat su rada psihologinje Bernice Mc-
Carthy?3 koja je u sedamdesetim godinama proslog stolje¢a promatrala kako djeca zapazaju i
uce nova gradiva. Uocila je da se velik fokus stavlja na jedan pristup, a to je u€enje €injenica,
a slabiji fokus na obuhvacanje pitanja zasto i kako stvari funkcioniranju. 1z njezinog proma-
tranja, proizasao je pristup za ucitelje koji proces ucenja dijeli na dvije varijable, a to su (1)
percepcija informacije koja se moze kretati od apstraktnog do iskustvenog percipiranja, te (2)
procesuiranje informacija, koje se moze kretati od akcije do refleksije. Osobe koje percipiraju
podatke kroz apstrakciju lako shvaéaju ideje, uzorke i koncepte, dok oni s naglaskom na
iskustvo, najlakse usvajaju kroz rad, ponavljanje te imaginaciju aktivnosti i iskustva.

Procesuiranje novog sadrzaja veze se uz akciju i refleksiju. Osobe koje u€e na aktivan nacin
najcesce zauzimaju aktivnu ulogu u procesu ucenja kroz interakcije ili radec¢i ono §to su ucili,
dok kroz refleksiju osobe restrukturiraju i pregledavaju ono $to su ucili. Ako graficki
prikazemo zavisnost procesuiranja i percipiranja informacija, vizualno se jasno vidi kako iz

toga proizlaze Cetiri klju¢na stila u¢enja:

Iskustvo

A
Ucenje kroz Ucenje kroz
adaptaciju razumijevanje
Akcija & s Refleksija
- K
Ucenje Ucenje kroz
putem koncepte
vjestina &
Apstrakcija

Graf 1.1. Stilovi u¢enja

23 M. Sykes, A. Nicklas Malik, M. D. West, Stories That Move Mountains, 2013., 110. str.
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Svaka osoba preferira jedan tip ucenja ili njemu naginje. To ne znaci da se nalazi u krajnosti
jedne od ovih dimenzija, nego pronalazi svoje mjesto u balansu izmedu akcije 1 refleksije te
apstrakcije 1 iskustva. Uzimajuéi u obzir stilove ucenja stvaramo sadrzaj za publiku koji je
pogodan i jednostavan za ucenje te u isto vrijeme poti¢e snazno donosenje odluke o cemu ¢e

biti rijec¢i kasnije.

Prema gornjem grafu, mogu se objasniti sljede¢i tipovi ucenja:

1. Ucenje putem razumijevanja koje se temelji na pitanju zasto? Osobe koje najvise
teze ovom stilu procesuiraju nove informacije putem iskustva, a obraduju putem
refleksije. To znaci da je njima najvaznije koje je znacenje odredenog pojma, a
ako ne shvacaju njegovu vaznost, gube interes za daljnjim ucenjem. Takvim os-
obama treba jasno naznaciti motivaciju i naglasiti poruku price tijekom pitcha.

2. Ucenje putem koncepata najceSée se odnosi na analitiCare koji procesuiraju po-
datke putem refleksije, a percipiraju na apstraktan nacin te je njima najvaznije
odgovoriti na pitanje s§to je sadrzaj o kojem se govori. Oni se oslanjaju na Cin-
jenice 1 reference, shvacajuci koncepte od generalne, Sire slike pojma pa onda do
svih detalja. Za njih je vazno pripremiti klju¢ne Cinjenice trziSta koje podupiru
samu pricu u pitchu te time podiZu kredibilitet sadrzaju.

3. Osobe koje uce putem vjestina su prakticari. Putem (inter)akcije procesuiraju, a
kroz apstrakciju percipiraju novine. Njih najviSe zanima kako ¢e promjena biti
postignuta kada im objaSnjavamo klju¢ne korake i vjesStine potrebne za njih. Njima
u pitchu treba ponuditi objasnjenje koraka i akcija potrebnih za ostvarivanje prom-
jena i ciljeva.

4. Zadnji stil odnosi se na inovatore koji u¢e putem adaptacija na nove prilike i prob-
leme. Njima je najvaZnije pitanje §to ako, jer time odgovaraju na njihov najjaci
poriv, a to je prilagodba ufenog sadrzaja u novom okruzenju i situaciji putem
pokusaja 1 promasaja. Njihovo procesuiranje informacija jest putem akcije, ali
percepciju ucenog najbolje stjecu kroz iskustvo. U pitchu ovaj tip publike Zeli ¢uti
potencijalne nove prilike 1 izazove, jer taj tip ucenika voli rjeSavati probleme 1 is-

trazivati nove puteve.
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Ve¢ je spomenuto kako postoje Cetiri temeljna nacina donoSenja odluka, §to se takoder treba
uzeti u obzir prije strukturiranja sadrzaja koji ¢e potaknuti publiku na Zeljeni ishod pitcha.
Slicno prema modelu Bernice McCarthy, u kasnim osamdesetim godinama 20. stoljeca tri
istrazivaca, Alan Rowe, James Boulgarides i Richard Mason iznijeli su kategorizaciju
donoSenja odluka.

Za mnoge ljude nacin na koji donose odluke nesvjesna je radnja, a faktori koji dodatno utjecu
na konac¢nu odluku su kombinacija kulturoloske pozadine, dobi, obrazovanja, drustvenog sta-

tusa, stila organizacije u kojoj djeluju i pritisak okoline.

Kategorizacija Cetiri tipa proizlazi iz sljedeceg grafa:

Visoka tolerancija dvosmislenosti informacija

A
Konceptualan Analiticki stil
stil
Drustveni fokus € > Fokus na zadatak
Bihevioristicki [zravan stil
stil
v

Niska tolerancija dvosmislenosti informacija

Graf 1.2. Stilovi donosenja odluka

Kao $to se ve¢ moze i uociti, graf pokazuje Cetiri stila bazirana na reakcijama na dvosmis-
lenost, tj. na jasno¢u informacija i na tipu fokusa:

1. Analiticki stil: proizlazi iz visoke tolerancije na dvosmislenost informacija te iz

fokusa na specifican zadatak. To su osobe koje preferiraju detalje i vole analize te

logican, predvidljiv slijed dogadaja. One takoder zahtijevaju viSe vremena za

obradu detaljnih informacija u odnosu na druge. Ovi tipovi osoba Cesto postavljaju
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pitanja nakon pitcha pa se treba unaprijed pripremiti za potencijalna pitanja i
odgovore. Kod sebe bi bilo dobro imati sve prezentirane i dodatne materijale, jer
ih takve osobe znaju traziti nakon prezentacije.

5. Izravan, direktan stil: osoba se fokusira na zadatak, ali ima nisku toleranciju za
dvosmislenost informacija. Ove osobe kod donoSenja odluka uzimaju u obzir fi-
nancijske rezultate, jer se vode hladnim, racionalnim pristupom informacijama.
Takoder, pozeljno im je navesti kljuéne ciljeve te objasniti kako i kada ¢e se oni
planski ostvariti.

6. Bihevioristicki stil: podrazumijeva fokus na drustvo, a s obzirom na nisku toleran-
ciju za dvosmislenost sadrzaja, ove osobe zele jasno vidjeti kako ¢e odredena
promjena utjecati na ponasanje drugih uzimajuéi u obzir kako ¢e se i osjecati.
Njima svakako treba naglasiti na koji ¢e nacin promjena u prici utjecati na njezine
likove, a pricu se onda moze povezati s druStvom te organizacijama. Ovaj tip 0so-
ba vise odluc¢uje emocijom i intuicijom; oni izbjegavaju konflikte i preferiraju
otvorene razgovore kako bi postigli kompromis.

7. Konceptualan stil: druStveni fokus i visoka tolerancija za dvosmislenost ideje.
Takvi pojedinci vole Siru sliku ideje, a s obzirom na visoku dozu kreativnosti, uz-
imaju u obzir velik broj rjeSenja. Cesto su dio kriznog menadzmenta, jer lako
smisljaju nove koncepte 1 ideje, no slabiji su u izraZzavanju. Kod pitcha, pozeljno je
ovu skupinu publike direktno ukljuciti u sudjelovanje na razvoju ideje, kao i

ponuditi im dodatne opcije i scenarije.

Nakon razlaganja stilova ucenja i donoSenja odluka te njihovog boljeg obrazlaganja, pri
kreiranju pitcha moramo se fokusirati na potrebe publike 1 njithove nacin razumijevanja. Ako
ne poznajmo dovoljno sve decision makere na ovaj nacin, uvijek mozemo pitati druge za
miSljenje, voditi se dosadasnjim iskustvom ili ako se nade prilika, pitati direktno ¢lana pub-
like preferira 1i viSe sluSati o detaljima ili procesima. Ve¢ tim odgovorom moZemo dobiti
sliku te persone i1 smjestiti je u jedan od stilova ucenja i odluka. Da zaklju¢imo, publika je

uvijek na prvom mjestu, a prezenter, njegov dozivljaj i ocekivani ishodi pitcha dolaze poslije.
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Motivacija pojedinca u publici

Nakon $to smo definirali tko je naSa publika, na koji nacin moze uciti 1 kako donosi odluke,
mozemo krenuti na idu¢i korak u pripremi pitcha. Taj korak ujedno je i prvi u strukturiranju
nase price, te povezuje sluSatelje i sadrzaj, a ti¢e se definiranja motivacije publike.

Prema mreznom izdanju Hrvatske enciklopedije, motivacija se definira kao psihicki proces
koji nas potice na mentalne ili tjelesne aktivnosti, i iznutra djeluje na nase ponasanje.24 O
motivaciji govori 1 poznati motivacijski govornik, Simon Sinek, autor knjige Start With Why,
koji iznosi model zlatnog kruga, model motivacije prema trima pitanjima koja se nalaze u tri
koncentri¢na kruga.?? On piSe kako pravi lideri (vode) i menadzeri inspiriraju svoju okolinu
umjesto da njome manipuliraju, djelovanjem iznutra prema van i to s odgovorom na pitanje

zasto. Kada znamo zasto nesto radimo, moci ¢emo lakSe odgovoriti na pitanje kako i sto.

Kako?

Sto?

Slika 1.1. Simon Sinek; Zlatni krug

Sinek navodi u spomenutoj knjizi kako organizacije i tvrtke Cesto lako opisuju Sto rade 1
svatko od nas moze lako opisati koje su to funkcije, usluge ili proizvode stvara ili obavlja.
Nakon definiranja sto, Cesto se uz to veze i opis kako se obavlja to Sto se stvara, tj. radi. Kako

najcesce opisuje kako je neSto drugacije ili bolje, ali jako malo pojedinaca i kompanija odgo-

24 http://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?ID=42115

25 Simon Sinek, Start with why, 2009., str. 48.
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vara na pitanje zasto rade to Sto rade. Simon ne spominje novac kao motivaciju (ali ga navodi
kao njegov rezultat), no postavlja pitanja: Koja je svrha, razlog ili vrijednost mojeg djelovan-
Jja? Zasto bi svi trebali mariti o mojoj ideji? Sto me pokreée u ovom projektu ili radu? Time
se dobiva ¢vrsti temelj motivacije koji se na autenti¢an nac¢in moze prenositi drugima.

Upravo pitanje zasto moramo identificirati, kako u nasem pitchu, tako i u ciljanoj publici, uz
pomo¢ postupaka opisanim u prijaSnjem poglavlju Publika, te onda povezati zajedniCke oki-
dace motivacije. Na taj ¢e se nacin pojedinac moéi povezati s naSom pricom i kao rezultat

toga, zeljet ¢e sudjelovati u njezinu ostvarenju.

I knjiga Stories That Move Mountains isti¢e vaznost pitanja zasto, od kojeg pocCinje cjelokup-
ni proces strukturiranja price prema CAST modelu autora knjige.26 Prema njihovu modelu,
sadrzaj se strukturira prema pitanjima: zasto, Sto, kako 1 Sto ako. Odmah se mogu uociti
slicnosti s pristupom Simona Sineka, Cime se samo potvrduje vaznost ovog koraka u pripremi
pitcha.

Ovaj proces stvaranja sadrzaja i same poruke pritom je iterativan (ponavljajudi, lat. iterare:
ponavljati), Sto znaci da se rad na pojedinom dijelu sadrzaja, tj. pitanja moze zaustavljati, k
njemu vracati, doradivati ga i mijenjati u odnosu na cjelokupni cilj, nove spoznaje i ideje ti-

jekom pripreme.

U nastavku ovog poglavlja, osvrnut ¢e se na tehnike kojima se lakSe moze doprijeti do moti-

vacije prezentera kako bi se odgovorilo na njegovo zasto, ali za pocetak je temeljno navesti

da kod publike postoje tri najces¢a razloga zasto vide svrhu u promjeni (koju donosi pitch

neke ideje)27:

1. Da poboljSaju postojecu situaciju. Ako prica govori upravo o tome, moraju se razumjeti
osjecaji osobe koja se pronasla u opisanoj problemati¢noj situaciju koja uzrokuje bol, te
rjeSenje koje se nudi. U ovom slucaju, bol se opisuje kao svaka neproduktivnosti, gubitak

potencijalne dobiti, ali 1 fizicka, emotivna ili pak financijska nelagodnost;

26 CAST (skraéenica od rijeci: content, audience, story, tell) jest model autora knjige Stories That Move Moun-
tains kojim se kreira vizualna pri¢a u obliku prezentacije.

27 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West, Stories That Move Mountains, 2013. godina, str. 35.
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2. Da doprinesu ne¢im novim i korisnim. Ovdje mozda ne postoji konkretan problem koji
treba rijesiti, ali ideja pitcha ¢e nadograditi proizvod, dogadaj ili proces i njihovu efikas-
nost te prihode. Za razliku od prvog razloga, ovaj je izazovniji za prezentera, jer ne postoji
potreba za hitnim rjeSenjem. Tada u pitchu treba istaknuti da je ta prica i ideja nesto $to ¢e
unaprijediti kvalitetu Zivota publike te ju pokuSati uvjeriti da postoje prednosti koje nisu ni
ocekivali;

3. Da se ispuni necija osobna motivacija i Zelja. Svatko od nas ima osobnu Zelju koja moze
biti zajednicka i drugima. Takve pri¢e donose sa sobom jednu ja¢u dozu osobnosti, a to

njihova je najjaca snaga ako se publika identificira s tom pri€om, tj. Zeljom.

2.3. Organizacija koraka u pripremi pitcha

Pitch pocinjemo pripremati, odnosno organizirati, kada odredimo ideju kojom prenosimo vri-
jednost ili poruku, a ne to¢nim odabirom rijeci ili alata. Kao §to se ranije navelo, ideja je dio
komunikacije, a vrijednost koju prenosimo jest temelj te ideje.

Stoga nam, za pocetak, treba jasna vizija nase ideje koja se moZze zapisati §to jednostavnijim
rjeCnikom u jednoj do dvije recenice. Govoreci filmskim rje¢nikom, ideja svakog filmskog
pitcha je logline koji na sazet i jasan nacin opisuje scenarij.

Nakon §to odredimo ideju, fokusiramo se na definiranje publike. Kada sakupimo dovoljno
relevantnih informacija o publici koja ¢e sluSati na$ pitch, drugi je korak to¢no odrediti cil-
jeve prezentacije. Kako bismo organizirali sve ostalo, trebamo znati §to zelimo postiéi s

nasim pitchem.

Ciljevi pitcha

Peter Coughter u knjizi The Art Of The Pitch navodi pet temeljnih ciljeva koje Zelimo izaz-
vati naSom buduc¢om ispri¢anom pricom:

1. Sadrzaj koji pricamo treba biti relevantan 1 pristupacan, Sto znaci da jezik kojim

govorimo i pojmovi koje pritom koristimo moraju biti $to jednostavniji i ve¢ ranije

poznati publici, kako svoje vrijeme ne bismo tro$ili na objaSnjavanje novih poj-

mova, ili koristeci ¢injenice 1 brojeve koji ne poti¢u pamcenje price;
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2. Svojim sadrzajem publiku trebamo potaknuti na akciju. Cilj je da se publika toliko
emotivno veze uz ispricanu pricu, da i sama Zeli doprinijeti ostvarivanju prenesene
ideje na nacin koji je u njezinoj moci;

3. Osim poticanja na akciju, u svakom se slusatelju zZeli potaknuti i znatizelja. To je
jedan od najvaznijih osjecaja koji zadrzava pozornost publike i potice ju da Zeli
Jos;

4. Ideju, tj. pricu koju prezentiramo trebamo strukturirati u obliku problema za koji
nudimo rjesenje, no o tome vise u poglavlju koje se bavi strukturiranjem sadrzaja;

5. Krajnji je cilj, takoder, ponuditi Citatelju 1 benefite koje oni vide za sebe.

Pripremajuc¢i pitch treba imati na umu da publika ne zeli slusati (samo) ¢injenice. Ona ne
mari koliko dobro baratamo ¢injenicama i koliko ih puno ima, nego ih zanima kako ¢emo im
ispri€ati ono $to Zelimo. Dodatno, publika nema kapaciteta obraditi puno informacija u malo
vremena kao S$to je sedam minuta, koliko je prosjecno trajanje jednog pitcha na festivalskim
forumima. Stoga je bitno odabrati dvije do maksimalno tri klju¢ne ideje koje zelimo prenijeti,
istaknuti ih 1 posebno naglasiti.

Nadalje, autor savjetuje kako je pozeljno napisati prezentaciju u obliku price, tj. storyboarda i
to na post-it papiriCima 1 bijeloj plo¢i. Svaki papiri¢ prezentira glavnu ideju koja se
nadovezuje na proslu te prethodi iducoj, i time se dobiva logic¢an tijek prezentacije. Sve se te
ideje u kasnijoj fazi pretvaraju u pricu s likovima, a potom slijedi dizajn vizuala (fotografija,
videa 1 tekstualnih materijala). Ovaj korak ukljucuje 1 rad na prezentacijskim vjeStinama
samog prezentera, kojeg publika isto tako dozivljava gledanjem i slusanjem (multimodalno).
Nakon §to imamo ideje 1 dizajn slijedi pisanje naracije, tzv. voice-overa pitcha. Taj se korak
odnosi na pricu iskazanu verbalnom komunikacijom, ali napisanu kroz najvaznije natuknice,
a ne doslovne recenice koje se uc¢e napamet. Cilj je usvojiti pripremljenu materiju i sigurno

koristiti sadrzaj tijekom govora.

U knjizi se spominje joS jedan prakti¢an ACTION format pripreme prezentacije, autorice
Sheile Campbell.28 Prema ACTION akronimu, postoji Sest klju¢nih koraka:
* A je skracenica za attention (hrv. paznja). Kako je na pocetku najbitnije pridobiti po-

zornost publike (i zadrzati ju), vrlo je bitno u pripremi osigurati mamac. To moze biti

28 Peter Coughter, The Art of the pitch, 2012., str. 156.
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intrigantno, retoricko pitanje koje ¢e potaknuti interaktivnost i pasivnu publiku
pretvoriti u aktivnu, intimna pri¢a koja govori o govornikovoj motivaciji, ili video
koji se moze prikazati prije no Sto prezenter iSta kaZe. Bitno je krenuti jasno 1 od-
lu¢no s onime s ¢ime ¢e se publika najbolje identificirati;

* C je skracenica za capsule (hrv. kapsula), slikovit opis definiranja glavne ideje pitcha
koja je napisana u jednoj do tri jednostavne recenice. Kako se ve¢ spomenulo ranije,
to je logline pitcha, tj. sazetak cijele prezentacije koja istice do tri najbitnije poruke.
U americ¢koj filmskoj industriji, ovakav sazeti opis filma u jednoj jednostavnoj
recenici se naziva high concept pitch i veze se uz filmove s visokim komercijalnim
potencijalom (eng. blockbusteri) te time omogucava laksi razvoj marketinSke strate-
gije. Takav pitch moZe biti iskazan i kroz upitnu re¢enicu poput ,,Sto ako se djevojka
1 vampir zaljube?”, §to je opis filma Sumrak (eng. Twilight, 2008.)?°. S druge strane,
postoje 1 low concept pitchevi koji se vezu uz filmove s dubljom razradom price i
likova, inovativnim dijalozima te izrazenom redateljskom koncepcijom. Njihov pro-
dajni potencijal je manji te se glavna premisa teSko moze sazeti u jednu primamljivu
recenicu. Uspjesni primjeri takvih filmova su Pulp Fiction (1994.), Little Miss Sun-
shine (2006.), Fargo (1996.), filmovi Roberta Altmana i Woodyja Allena3?;

* T je skracenica za theme (hrv. tema), odnosno temu pitcha koja na primarno verbalan
nacin oznacava konzistenciju sadrzaja 1 svih misli. Koriste¢i se marketinskim fraza-
ma, tema prezentacije jest slogan ili tagline, kratka, upecatljiva i pamtljiva fraza koja
se koristi u oglasavanju.3! Primjer najpoznatijih filmskih fraza su: Check in. Unpack.
Relax. Take A Shower (Psycho, 1960.), Love is a force of nature (Brokeback Moun-
tain, 2005.) ili pak You don't get to 500 million friends without making a few enemies.
(The Social Network, 2010.).32 Takva kratka recenica je nit vodilja koja u svakom
trenutku moze biti kljucan faktor pri odlu¢ivanju ulazi li neki element sadrzaja (npr.

neki dio radnje u prici) u pitch ili ne.

29 http://goteenwriters.blogspot.com/2014/08/what-is-high-concept-pitch-and-how-do.html

30 https://thestorydepartment.com/hell-high-concept/

31 Oxford rje¢nik engleskog jezika

32 https://www.shortlist.com/entertainment/films/the-40-greatest-movie-taglines-ever/83728

23


http://goteenwriters.blogspot.com/2014/08/what-is-high-concept-pitch-and-how-do.html
https://www.shortlist.com/entertainment/films/the-40-greatest-movie-taglines-ever/83728
https://thestorydepartment.com/hell-high-concept/

* I je skradenica za information (hrv. informacija) koja se odnosi na sve one materijale
1 podatke koji na kvantitativan 1 kvalitativan nacin doprinose kredibilitetu temeljne
(potencijalno apstraktne) ideje. To mogu biti financijski plan, podaci o trzistu ili rele-
vantnom problemu, koraci koji su potrebni kako bi se ideja ostvarila ili pak iskustvo
prezentera koje dokazuje kako se njegova ideja gradi na ve¢ priznatim prijasnjim
radovima.

* O jest skracenica za open to listen (hrv. otvoren za slusanje). Ovaj se korak odvija za
vrijeme trajanja pitcha kada se otvara mogucnost da se pitch prilagodi te da mu se
promijeni smjer razvoja, na temelju osluSkivanja potreba publike. Ako se ne prati
povratna informacija publike, koja ne mora biti ni re¢ena, ve¢ iskazana neverbalnom
komunikacijom, lako se izgubi pozornost i tada prezenter ne moze ostvariti svoje
glavne ciljeve.

* Posljednje slovo, N, je skracenica za next steps (hrv. idu¢i koraci). Ovaj se korak
nadovezuje na prijasnji korak i veze upravo uz rezultate koji se zZele postiéi pitchem,
a vezano uz pitanje zasto.

VaZzno je naglasiti kako nije bitno slijepo se drZati ovog redoslijeda pripreme, osim §to se ne
moze poceti sa slovom N, tj. s idu¢im koracima. Jer, kao 1 Simon Sinek, 1 Sheila naglasava da
je pitanje Zasto nesto radimo? kamen temeljac u procesu pripreme, ne samo prezentacije, vec

1 bilo kakvog djelovanja, u poslovnom i privatnom aspektu Zivota.

2.4. Strah od javnog nastupa

Prema istrazivanju33 koje identificira ljudske strahove, strah od javnog nastupa rangiran je
kao najstragnije iskustvo te kao iskustvo koje izaziva anksioznost. Cak 41% ispitanika taj je
strah smjestilo na prvo mjesto, ispred straha od smrti, koji je zavrSio na Sestom mjestu. Prema
nekim novijim studijama vidljivo je kako vise od 80% ljudi osjeca strah od javnog nastupa,

odnosno glossophobiju.34 RijeC glossophobia dolazi od grcke rijeci yAdooa glossa, Sto znaci

33 Istrazivanje navedeno u knjizi: Steven A. Beebe, Public Speaking Handbook, Texas State University-San
Marcos — Fifth Edition., str. 16.

34 https://en.wikipedia.org/wiki/Glossophobia
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jezik 1 @oPog phobos, Sto znaci strah. Moze se zakljuciti kako je strah prije javnog nastupa

normalna pojava i prisutan je kod vecine ljudi.

Ako ovu vrstu straha konkretiziramo na njegove manje podstrahove, ispitanici kao uzroke
navode: strah od sramocenja, brigu da nismo dovoljno pripremljeni, brigu o izgledu i tome
kako nas drugi gledaju, osobnu nesigurnost, osjecaj pritiska na izvedbu, brigu da publika
nece biti dovoljno zainteresirana za nas govor, manjak iskustva, strah od pogresaka te, na kra-
ju, brigu oko generalnog neuspjeha. Razlazu¢i elemente pripreme pitcha u prijasnjim
poglavljima, ve¢ se sada moze potvrditi kako se osjecaj straha moze ublaziti i svesti na naj-

manju (pozeljnu) mjeru.

S bioloske strane, kao naj¢esce simptome ovog straha, navode se anksioznost prije nastupa,
izbjegavanje dogadaja koji je odreden za pitch, tjelesna tjeskoba, mucnina ili osjecaj panike u
takvim okolnostima. Specificni simptomi anksioznosti govora mogu se grupirati u tri kate-
gorije: fizicki, verbalni 1 neverbalni. Simptomi mogu ukljucivati povecanu brzinu otkucaja
srca 1 krvni tlak, prosirene zjenice, povecano znojenje i unos kisika, ukrué¢enje vratnih/gornjih
lednih miSica i suha usta. Nekontrolirana drhtavica takoder je uobicajena i ¢esto se javlja pri-
je fobije koja izaziva stimulans. Spomenuti simptomi nisu samo neverbalne prirode, ve¢ se
odnose 1 na one generalno bioloske. Paraverbalni simptomi uklju€uju (ali nisu ograni¢eni na)

napeti ili drhtav glas, i vokalizirane stanke.

No prema rije¢ima strucnjaka, za ovaj strah ima lijeka. Ve¢ samim osvjeStavanjem, razumije-
vanjem 1 prihvacanjem ovog stanja, moZze se pozitivno utjecati na smanjenje straha 1 sprijeciti
situaciju u kojoj strah preuzme govornika te on izgubi kontrolu. Cinjenica je da nervozu ne
mozemo u potpunosti suzbiti i ona ¢e, u odredenoj dozi, uvijek biti prisutna. Medutim, manja
doza straha je prihvatljiva, jer signalizira da je govorniku stalo do nastupa te potice lucenje
adrenalina, koji dovodi do lakSeg fokusiranja govornika na taj vazan dogadaja.

Takoder, strah od javnog nastupa je i predvidljiv u intenzitetu tijekom 1 za vrijeme pripreme

kako se navodi u knjizi Public Speaking Handbook.
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Graf 1.3. Razina anksioznosti prema fazama govora3s

Prema priloZzenom grafu moze se jasno vidjeti kako najve¢u dozu anksioznosti i straha tipi¢ni
prezenter osjeca neposredno prije pitcha, a onda taj strah drasti¢no pada. Najmanju razinu
straha prezenter osjeca za vrijeme pripreme, a jos je znacajan i trenutak u kojem saznamo da
nam je dodijeljen zadatak prezentiranja, te se i tada osje¢a veca doza anksioznosti.

Stoga, kao Sto se pripremaju svi ostali aspekti prezentacije i nastupa, prezenter se treba
pripremiti i na strah te njega pretvoriti u svoju prednost.

Na internetu i u struc¢noj literaturi nude se mnoge tehnike kako najbolje pobijediti strah, ali
recept za njega je prili€no jednostavan i glasi: vjezbom. Vjezbanjem pitcha prezenter dobiva
na osjecaju sigurnosti, iako pritom nije cilj napamet nauciti svaku reenicu. Imaju¢i na umu
kretanje intenziteta straha, preporucljivo je nauciti napamet samo prvu recenicu s kojom se
otvara govor te zakljucak, kako bi prvi i zadnji dojam bili najupecatljiviji 1 ostali u sje¢anju
publike kao jasni i sigurni.

Vjezbanje ukljucuje simuliranje pitcha u okruzenju koje je najsli¢nije stvarnoj situaciji na
kojoj ¢e se odvijati prezentacija, 1 to s ostatkom tima, ako prezenter ne govori sam, pred pub-
likom koja glumi buduce slusatelje i gledatelje, 1 u prostoru koji veli¢inom i izgledom najbol-
je odgovara stvarnoj lokaciji (ako ne postoji mogucnost vjezbanja na licu mjesta). Dobro se i
snimati, kako bi kasnije prezenter sam mogao vidjeti svoj nacin i stil izvodenja te prepoznao

Sto moze poboljSati. Na kraju ne treba zaboraviti (duboko) disati. Netom prije nastupa,

35 Steven A. Beebe, Public Speaking Handbook, Texas State University-San Marcos — Fifth Edition, Copy-
right: Pearson education, Upper Saddle River, NJ.
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duboko disanje opusta tijelo i smiruje ga, a vizualizacija uspjeSne prezentacije pozitivno

djeluje na samopouzdanje govornika.

2.5. Stav dobrog prezentera

Predispozicija svakog pozitivnog stava uspjeSnog govornika jest osvijestiti strah, o cemu je
bilo rije¢i u prethodnom poglavlju. Nakon dubokog udaha prije samog pitcha, dobro je za-
poceti nastup s jednom duZom stankom koja ¢e naglasiti pocetak i dodatno zainteresirati pub-
liku. Uz stanku, prije izgovaranja prve recenice, odli¢no je ubaciti mo¢ni, mali, ali veliki ne-
verbalni alat — osmijeh. Publika zrcali naSu mimiku 1 geste, 1 ako se zapo¢ne s osmijehom,
publika ¢e uzvratiti istom reakcijom.

PozZeljan stav ukljucuje i koriStenje humora, no s njime treba biti oprezan. Humor je jos$ jedan
od alata za poticanje emotivne povezanosti s publikom, ali on treba biti prirodan i autentican.
Kako bi se na pocetku razbila ozbiljna atmosfera, moze se ispricati (istinita) anegdota o sebi
ili o pripremi prezentacije. Na taj se nacin prikazujemo kao ljudska bi¢a koja nisu savrsena i
ne pristupaju svojim slusateljima svisoka, nego pokazujemo da nam je stalo, jer smo ulozili
trud 1 vrijeme u proces pripreme te smo time motivirani za nastup 1 prezentaciju ideje.
Autenti¢nost, tj. jedinstvenost jako je bitna kod prezentera. Publika vjeruje osobama koje su
iskrene, vjerodostojne i originalne, a osobna se autenticnost moze prepoznati u vjezbi sni-
manja dva razli¢ita videa. Prvi video mozemo namijeniti prijatelju, npr. o tome kako smo
proveli vikend, a drugi video pripremimo kao poslovni pitch namijenjen (zamisljenoj) publi-
ci. Usporedbom tih dvaju videa moc¢i ¢emo uociti jasne osobine autenti¢nosti, 1 to prven-

stveno u prvom videu, gdje se isti¢e opustenost 1 lakoca komunikacije.

2.6. Sadrzaj ispri¢an kao prica

Ve¢ se ranije naglasavala vaznost poticanja emocija unutar pitcha i kako se njima prenosi
temeljna vrijednost pitcha. Njih se prvenstveno potic¢e sadrzajem prezentiranim kroz pricu, tj.
storytelling. Prica oznaCava splet izmiSljenih likova 1 dogadaja koji su medusobno povezani.
Puno je primjera razli¢itih vrsta prica koje se pojavljuju u raznim oblicima i prenesene na ra-

zli¢itim medijima. Cak se i odredena religija (kri¢anstvo, islam) mozZe sagledati kao snop
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prica, jer u sebi sadrze radnju, likove, vrijednosti i publiku koja se identificira s iznesenim
stavovima i moralnim vrijednostima.

Uz pricu, storytelling jest aktivnost pricanja ili pisanja prica (Sto se onda nadovezuje i na film
kao vizualni medij za pri¢anje prica, o ¢emu ¢e biti viSe rijeci u poglavlju Specificnosti film-
skog pitcha). Pri€a je moc¢an nacin povezivanja s publikom. To dokazuju danas svjetski poz-
nati TED govori koji na svojem sluzbenom YouTube kanalu3¢ imaju vise od 10 milijuna pret-
platnika. Sa sluzbene web stranice, definicija TED-a glasi: TED je neprofitna organizacija
posvecena Sirenju ideja, obicno u obliku kratkih, snaznih razgovora (18 minuta ili manje).
TED je 1984. godine zapoceo kao konferencija na kojoj se tehnologija, zabava i dizajn kon-
vergiraju, a danas pokriva gotovo sve teme — od znanosti do poslovnih do globalnih pitanja —
na vise od 100 jezika. U meduvremenu, samostalno pokretanje TEDx dogadaja pomaze u
razmjeni ideja u zajednicama Sirom svijeta.’’ TED se vodi sloganom Ideje vrijedne Sirenja i
ono $to je bitno naglasiti jest da su sve ideje ispricane upravo kroz pricu. O tome piSe 1 poz-
nati svjetski govornik i govorni trener, Akash Karia, autor knjige, TEDTalks Storytelling.’8
Kao najvece prednosti zapocinjanja prezentacije s pricom jest §to je to drugaciji pristup od
uobicajenih pocetaka prezentacije. Time se otvara mogucnost povesti ciljanu publiku na
(mentalno) putovanje koje se lako vizualizira, §to rezultira s mentalnim 1 emotivnim ukljuci-
vanjem sluSatelja. Dodatno, tako se potice njegova masta i imaginacija. Nadalje, navodi se da
se priCom lako povezuje jedna i druga strana u prezentaciji, s obzirom na to da sluSatelj preko
price u svojem sjecanju trazi sli¢na iskustva 1 dozivljaje te se onda identificira s likovima.
Dodatno, dokaz koji ide u prilog prici jest i istrazivanje koje je provedeno na Sveucilistu
Standford.?® Nakon deset prezentacija studenata svima je pokazan kratak videoisjecak te su
poslije toga studenti trebali zapisati S§to su zapamtili iz samih prezentacija. Rezultati su
pokazali kako publika zapamti 63% informacija iz storytellinga, a samo 5% iz obicne
prezentacije. Kao i kod upotrebe vizualnih materijala u prezentaciji, zakljucuje se da je prica

jedan od glavnih sastojaka za uspjeSan pitch.

36 Sluzbeni TED YouTube kanal: https://www.youtube.com/channel/UCAuUUnT60DeKwE6vINGQxug

37 https://www.ted.com/about/our-organization

38 Akash Kaira, TEDTalks Storytelling, 23 Storytelling Techniques from the Best TED Talks, 2013. godina

39 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West: Stories That Move Mountains, 2013. godina, 5. str.
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Elementi price

Elementi svake price su (1) likovi, tj. glavni junak — protagonist kroz kojeg prezenter progo-
vara o svojim vrijednostima i iznosi poruku, zatim (2) radnja koji vizualizira ljudsko iskust-
vo, upotpunjena odlukom koja mijenja Zivot junaku, te, na kraju, i (3) glavna poruka koja ima

moralnu tezinu.

I Aristotel, starogrcki filozof i mislilac, predstavio je zlatna pravila pri¢anja prica koja vrijede
dan danas. Prema njemu postoji Sest kljucnih aspekata price:

1. radnja

2. lik
3. tema ili ideja
4. dijalog
5. vizuali
6. glazba40.
Njegova se zlatna pravila nadograduju na smjernice vezane uz samu strukturu price. Dobra
se pri¢a ostvaruje dobro razradenom radnjom, ¢iji su dogadaji razumljivo strukturirani u pri-
jelomne tocke radnje, a svaka akcija ima i svoju reakciju, tj. posljedicu. Prema mnogim is-
trazivanjima postoji tek nekoliko temeljnih radnji u pricama, od kojih se mogu raditi brojne
varijacije. O tome govori 1 engleski novinar i autor Christopher Booker, koji je u 70-im godi-
nama 20. stoljeca zakljucio kako postoji sedam arhetipskih radnji. Polazeci od tih arhetipskih
radnji gradi se sadrZzaj u obliku price, Sto moze biti film, dramski predlozak za predstavu,
proza, ili, u sferama poslovnih aktivnosti: prezentacija, marketinSka kampanja ili osmislja-
vanje brenda.
U idu¢em pravilu Aristotel naglasava vaznost likova. Oni sluze pri¢i i guraju radnju naprijed.
Prema njemu, likovi u sebi trebaju imati kvalitete koje ovjek Zeli imati ili Zeli ih izbjeéi, ali
u svakom slucaju radnja 1 likovi moraju biti medusobno povezani. Ako u pri¢i ne postoji rad-

nja, likovi su plosni i ni na koji nacin ne mogu pokazati svoje unutarnje osobine. S druge

40 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West: Stories That Move Mountains, Storytelling and Visual De-
sign for persuasive presentations, 2013. godina, 123.-125. str.
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strane, ako pri¢a nema likova, tada radnja nema svoju uzro¢no-posljedi¢nu vezu niti uporisne
tocke koje se prate tijekom njezina razvoja.

Zadnje, trece pravilo jest da je potrebna jasna vizija teme, tj. same ideje, o Cemu je bila rijec i
u prijasnjim poglavljima. Tema je poruka price koja se zeli prenijeti publici i moze biti
iskazana na direktan ili indirektan nacin. U svijetu pitcha ta se poruka direktno prenosi publi-

ci kroz motivaciju prezentera.

Radnja u prici takoder ima stalna mjesta. Temeljno je ono mjesto na kojem se stvara nepred-
vidiv izazov koji dovodi do konflikta izmedu dviju suprotstavljenih strana. Konflikt ¢e se
razrijesiti klju¢nom odlukom koja u sebi nosi pripadajucu posljedicu.

Kako bi prica bila privlacna, posebno je potrebno naglasiti taj konflikt, sukob dviju suprotnih
strana.*! Kako A. Kaira naglaSava u svojoj knjizi, to publiku zadrZava u prici i1 drzZi ih zain-
teresiranima do kraja, te u slusateljevoj glavi postavlja pitanje sto ce biti sljedece? Time se
stvara misterija i nepredvidljivost, a poti¢e osjecaj znatizelje, najvaznije emocije za odrzavan-
je pozornosti. Primjer za to moze biti filmski klasik Zitanic (1997.) koji se temelji na sukobu
zivota 1 smrti (u obliku potonuca broda), sukobu brodova za prezZivljavanje 1 toga koji ¢e od
likova u¢i, a tko ne, 1, naravno, sukobu ljubavi, tj. drustvenih razlika kroz glavne likove, Rose

1 Jacka.

Likovi

Prije svega, kako bi se glavna ideja personificirala, potrebno ju je prefociti u relevantne
likove koji ¢e biti jasni, razumljivi, ali 1 zanimljivi. I tijekom ovog procesa, potrebno je
razmiSljati o publici. Likovi trebaju biti bliski publici, jer cilj je da se sluSatelj poveZe s nji-
ma, njihovim situacijama, problemima, Zeljama i dilemama. U trenutku kada pojedinac u
publici razumije lik 1 promatra situaciju iz njegove perspektive, on je emotivno ukljucen.

Kada se opisuju likovi, potrebno je ponuditi Sto vise relevantnih i korisnih informacija o nji-
ma, kako bi ih publika mogla bolje mentalno vizualizirati i zamisliti. Dodatna je prednost ako

je detalj specifi¢an, nego ako se na op¢enit nain opisuje junak i daju primjeri za njegove 0s-

41 Akash Kaira, TEDTalks Storytelling, 23 Storytelling Techniques from the Best TED Talks, 2013. godina, 7.
str.
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obine. Takoder, svakako je bolje da se lik pokaze, a ne da se o njemu prica. Informacije o liku
mozemo podijeliti u dvije skupine: vanjski izgled 1 unutarnja stanja.*? Vanjski izgled se ne
odnosi samo na podatke vezane uz fizicki izgled lika, ve¢ i njegovu dob, drustvenu pripad-
nost i po ¢emu je on prepoznatljiv. S druge strane, unutarnji se izgled veze uz emotivno stanje
likova, Sto zele 1 Sto trebaju kako bi to ostvarili, te otkrivaju koje su njihove moralne vrijed-
nosti. Na koga ili §to utjecCe, koje su njegove potrebe 1 Zelje, Sto na njega utjeCe, Sto ga
zadrzava, cemu je predan i kako gleda na druge ljude; to su neka od temeljnijih pitanja koja
se vezu uz definiranje unutarnjeg izgleda lika. Nije potrebno iznositi sve podatke, nego one
najbitnije za pricu 1 publiku, ali bitno je o njima znati $to viSe, jer to prezenteru ulijeva sig-
urnost te povecava njegovu vjerodostojnost. Likovi prezentera njegovi su prijatelji i kao takvi
se trebaju predstaviti publici, no u isto ih vrijeme treba prikazati /judskima, sa svim njihovim
manama i vrlinama, jer upravo se covjek s covjekom povezuje na temelju slabosti i mana, a
pogotovo u zajednic¢kim teskim trenucima. Niti jedan lik nije savrSen, u protivnom prica nije
uvjerljiva ili pred sobom nema nikakvih izazova. Publika podrzava onaj lik koji ima sve tezn-
je 1 dileme s kojima se moZe susresti svaki ¢ovjek u svojem Zivotu, na svoj ili slican nacin

kao u predstavljenoj prici.

Iz gledista tipova likova, glavni lik u pri¢i nazivamo junakom, onaj za kojeg publika vjeruje
da treba dosegnuti glavni cilj price.#3 On je srediSte nase price koji prenosi zZeljene krajnje
poruke autora tj. prezentera. S druge mu se strane suprotstavlja njegov glavni neprijatelj, t;.
zlikovac. Zlikovac se natjeCe s junakom za glavni cilj, ali zeli ga posti¢i na drugaciji nacin. Na
temelju suprotnosti koje su usadene u ovim tipovima likova gradi se konflikt, najbitnija tocka
u strukturi pri¢e na kojoj pociva sav daljnji razvoj radnje. Ponekad se junaku 1 zlikovcu pri-
dodaju etikete protagonist, drugi naziv za glavnog lika, 1 antagonist, koji je suprotan protag-
onistu. U slucaju predstavljanja likova u prezentaciji na nacin storytellinga, svrha je takvih
likova prikazati drugacije perspektive u odnosu na glavnu promjenu za kojom se tezi, s ciljem
kako bi se publika priklonila perspektivi junaka. lako postoji jasna podjela likova, nije pre-
porucljivo da se na eksplicitan nacin iznosi koji tip pripada kojem liku, ve¢ da se to moze

i8¢itati iz postupaka likova.

42 https://www.khanacademy.org/partner-content/pixar/storytelling

43 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West: Stories That Move Mountains, 2013. godina, 150.-151. str.
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Postoje jo$ 1 sporedni likovi koji podrzavaju radnju, odnosno utjecu na na junaka i zlikovca.
Oni su svojevrsni katalizatori radnje. I oni se mogu podijeliti u pet temeljnih tipova i to pre-
ma tezi Vladimira Proppa, ruskog folklorista i u¢enjaka koji je pocetkom 20. stoljeca anal-
izirao sto ruskih prica i identificirao sedam arhetipa lika.
1. junak, koji, kako je ve¢ spomenuto, je nosilac teznje za glavnim ciljem u prici;
2. zlikovac, koji tezi istom cilju, ali suprotstavlja se junaku;
3. princeza, lik koji najcesce predstavlja personifikaciju cilja u prici, osoba koja treba
pomoc¢ ili zastitu;
4. donator, lik koji je na strani junaka te mu daje klju¢ne informacije ili savjete na
putu ostvarenja cilja;
5. agent, koji se Cesto pojavljuje izmedu pokretacke tocke radnje i tocke nakon koje
nema povratka ne bi li glavni lik poslao na njegovu potragu;
6. najbolji prijatelj junaka, najéesce tip pomagaca koji junaku pomaze sa svojim ak-
tivnostima;
7. lazan heroj, koji podcjenjuje junakove napore i preuzima zasluge za njegove akcije
te ih pripisuje sebi.
Ove se uloge mogu mijenjati u likovima tijekom price, a moguce je 1 u da jedan lik u sebi
sadrzi viSe tipova. Nije nuzno da ih svaka pri¢a ima sve, nego da se iskoriste oni koji su naj

potrebniji za predstavljanje ideje i koji personificiraju pojedine segmente.
Struktura price
Pri¢a je oduvijek imala svoje temeljenje dijelove koji se povezuju u strukturu. Kao 1 o ele-

mentima, 1 ovdje je Aristotel iznio svoju viziju strukture pri¢e* koja je i danas aktualna, a

koncipirana na je na tri dijela:

Uvod Zaplet Rasplet

Tablica 1.2. Trodijelna strukture price prema Aristotelu

44 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West: Stories That Move Mountains, 2013. godina, 124.- 125. str.
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Uvod se temelji na postavu, tj. predstavljanju likova, njihovih odnosa, okoline i1 konteksta
unutar kojeg se smjesta radnja. U ovom dijelu taj je svijet uobic¢ajen i na samom pocetku lik
jo§ nema izazov i promjenu kojoj tezi. Jedna od najvaznijih to¢aka u prici je inciting incident
(hrv. poticanje sukoba), koji se dogada na sredini uvoda i oznacava prijelazni trenutak u ko-
jem se glavni lik pretvara u junaka. Tada se predstavlja problem s kojim se protagonist sus-
rece, glavna tema i izazovi koji potiu junaka na prve drasticne aktivnosti. ToCka koja spaja
pocetak i sredinu, tj. uvod i zaplet zove se the point of no return (hrv. tocka u kojoj nema
povratka). U ovom trenutku publika treba imati jasnu sliku o ¢emu je prica te koja je moti-
vacija, kako motivacija junaka, tako i publike, koja se ve¢ emotivno povezala sa svim ele-
mentima mari za problem koji se prezentirao. Razlog tom nazivu jest taj §to junak shvaca da
nema povratka na pocetak kada je njegov svijet bio normalan.

Sredina prica temelji se na sukobu kao najvaznijem mjestu u zapletu radnje. To moze biti
sukob ideja, likova, perspektive ili socijalnih razlika. Iz tog sukoba proizlaze odredene
poteskoce s kojima se junak treba suociti, nadi¢i ih, kako bi postigao Zeljenu promjenu koja
je rezultat tog konflikta (na osobnom ili Sirem drustvenom planu) te ostvariti svoj krajnji cilj.
U knjizi TEDTalk Storytelling, autor spominje 1 tzv. spark, hrv. iskru, koja je potrebna junaku
kako bi pobijedio konflikt. Radi se o mudrosti ili nau¢enom novom procesu koji glavni lik
stekne 1 koji je kljuCan za rjeSavanje njegova problema. Aristotel spominje jednu kljuénu
tocku koja se Cesto nalazi u pri€ama i zove se false hope (hrv. lazna nada) do koje dolazi u
samoj sredini, odnosno tijekom trajanja sukoba. To je vrijeme kada junak ostvari inicijalni
napredak u ostvarivanju svoje misije, ali tada nailazi na jo$ teze prepreke pa njegove tenzije i
frustracije rastu. Ako se publika povezala s likom, onda je i ona empati¢na prema toj situaciji
1 liku pa je time jo$ viSe motivirana za rjeSavanje problema.

Drugi dio zavrsava, tj. tre¢i pocinje tockom u kojoj se €ini da je za junaka sve propalo. Tad
mu se dogadaju zadnji, klju¢ni i najtezi izazovi koje mora nadi¢i, a Cesto se tada ukljucuju i
sporedni likovi koji mu pomazu ili otkriju vazne informacije. Time dolazi do vrhunca radnje,
prijelomne tocke u kojoj junak uspijeva ili pada, Sto dovodi do razrjeSavanja radnje i isticanja

glavne poruke price.
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Kako je 1 prikazano u sljedecoj tablici, prema Aristotelovoj strukturi pric¢e, autori knjige Sto-
ries That Move Mountains nadogradili su kreiranje sadrzaja prezentacije prema pitanjima:

zasto, Sto, kako i Sto ako.

Pocetak Zaplet Rasplet

Z.asto? Sto? Kako?  Sto ako?

Tablica 1.3. Trodijelna struktura prezentacije prema pitanjima

Vec¢ je u ranijem dijelu detaljno objaSnjena vaznost prvog pitanja ¢iji se odgovor predstavlja u
prvom dijelu pitcha. Osim §to smo predstavili likove, nositelje radnje, motivaciju (kako nji-
hovu, tako 1 motivaciju samog prezentera) te problem, stvaramo i potrebu da se taj problem
rijesi. Problem je naizgled nepremostiva situacija koja je publici ve¢ poznata (moze biti i na
emotivnoj razini). U ovom je dijelu kljuéno emotivno povezati pricu s publikom.

Kao odgovor na zadani problem, predstavlja se rjeSenje prezentera u obliku njegove temeljne
ideje. Kako bi se lakse priblizila publici, pozeljno je koristiti metafore, slikovite usporedbe ili
komparativne primjere prilagodene publici, kako bi se ta ideja joS lakSe shvatila 1 potaknula
te odrzala emociju. U ovom se dijelu naglaSava i promjena koja ¢e se dogoditi ako se nasa
ideja ostvari i opisuje tko ¢e sve njome biti zahvacéen.

Elementi koji su naj¢eS¢e pogodeni promjenom su stvari fizicke naravi, tehnologija i alati,
ljudi koji ¢e se drugacije ponasati ili osjecati, koji mogu razviti nove vjestine i znanja, orga-
nizacije koje ¢e doZivjeti promjene u hijerarhiji ili broju ukljucenih osoba, promjene odnosa,
kulture, procesi koji mogu biti organizacijski ili komunikacijski, promjene u legislativi te
prakse 1 procedure. Kako bi prezenter dobio na autenticnosti, neka iznosi i dobre i loSe rezul-
tate promjena, jer su istrazivanja*> pokazala da mu publika tako viSe vjeruje.

Pitanje kako temeljito se veze uz predstavljanje akcijskog plana koji nas treba dovesti do cilja
1 resursa koji su potrebni na putu kroz aktivnosti i korake koje poduzima lik price. Pritom se

navode 1 moguce prepreke, jer publika Zeli Cuti realne, teSke nacine kako ¢e lik postiéi svoj

45 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West: Stories That Move Mountains, 2013. godina
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naum, kao i emotivna stanja kroz koja lik prolazi. Ovo je trenutak u pitchu kada se prezentira
strategija koja povezuje mjesto gdje jesmo (misiju) i mjesto na kojem Zelimo biti (viziju).
Svakako se mora pripaziti na logicku povezanost svakog dijela pitcha, tj. pitanja. Stoga je
proces strukturiranja (kao i cjelokupne pripreme prezentacije) iterativan i podlozan promje-
nama. Recenica koja moZe povezati dosadaSnja tri pitanja i pomo¢i u lakSem definiranju
glavne toCke svakog od njih glasi: Napravit cemo kako da bismo promijenili $to zbog Cega
[zaSto].46 Moze se zakljuciti da pitanje kako povezuje pitanje Sto 1 zasto.

Zadnje se pitanje odnosi na kratak, jasan i sazet poziv na akciju, koji je upakiran kao zadnja
misao ili pitanje koju publika moZe ponijeti sa sobom nakon pitcha. U moru drugih, sli¢nih,
ideja, moramo pokazati po ¢emu je ideja prezentera posebna i1 zaSto izabrati nju, a ne ostale.
Treba imati na umu da ¢e publika mozda imati alternativni scenarij i drugacije pristupe rjesa-
vanju problema, no oni se mogu predvidjeti i konstruktivno, s argumentima, pobiti. Zadnje se
pitanje odnosi na to §to ako se i publika ukljuci u ostvarivanju cilja prezentera, Sto ¢e se do-

goditi 1 kakve to sa sobom nosi posljedice.

2.7. Prezentacijske vjeStine govornika

U javnom govoru, najvazniji medij za prenoSenje ideje jest sam govornik. [ako se on sam
Cesto u pripremi fokusira na pripremu popratnih materijala — PowerPoint prezentacija, fo-
tografija 1 videa, zaboravlja na pripremu samog sebe. Osim rijeci koje prenosi publici, dojam
pridonosi 1 paraverbalnom 1 neverbalnom komunikacijom koje se odnose na njegov glas i
komunikaciju tijelom. Budu¢i da ove dvije kategorije komunikacije ulaze u temeljne
prezentacijske vjesStine govornika, one same po sebi nisu urodene, ali se vjezbom mogu znat-

no poboljsati i profesionalizirati.

Paraverbalna komunikacija

Glas je bitan alat kojim se koristi govornik, a njegova je glavna svrha da prenese sadrzaj na

razumljiv nacin. Vokalnu raznolikost moze se koristiti kako bi se odrzala pozornost publike.

46 Martin Sykes, A. Nicklas Malik, Mark D. West: Stories That Move Mountains, 2013. godina, 68. str.
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Aspekti glasa koji pomazu da govor bude jasan i razumljiv su artikulacija, izgovor, dijalekt i

intenzitet, dok s druge strane, visina, brzina i stanke u govoru doprinose glasovnoj dinamici.

Artikulacija i izgovor

Artikulacija je proces stvaranja glasovnih zvukova na jasan nacin. Uz glasnocu, artikulacija
pomaze da izgovorene rije¢i budu fluentne i zvuéno jasne. Cesto se dogadaju greske u artiku-
laciji koje se vezu uz izostavljanje pojedinih glasova unutar rijeci ili, kolokvijalno, izrazavan-
je. Najces¢i uzrok tim greSkama jest lijenost govornika, jer je potreban odredeni napor 1 kon-
centracija za preciznu artikulaciju. Drugi uzrok moze biti 1 prevelika brzina govora koja moze
biti posljedica nervoze, pri ¢emu se stvara navika mumljanja, povezivanja i skrac¢ivanja rijeci.
Svaka se navika mijenja svjesnom namjerom promjene pa tako i u ovom slucaju, najbolji je
nacin poboljsanje artikulacije 1 identifikacija rijeci koje se najcesce skracuju ili nejasno izgo-
varaju, a nakon toga slijedi vjezba pravog izgovora.

Iako se Cesto moze pomijesSati s pojmom artikulacije, izgovor se ne odnosi na isto obiljezje
jezika kao 1 artikulacija, iako su definicijom sli¢ne. I dok se artikulacija odnosi na tvorbu
glasova, odnosno rad (polozaj, mjesto) govornih organa (usta, usana, zuba, jezika, nepca 1
glasnica) pri tvorbi glasova, izgovor je prihvaceni zvukovni i ritmicki standard rije¢i u
odredenom jeziku. Nepravilan izgovor moZe utjecati na kredibilitet govornika, stoga je u
pripremi prezentacije dobro provjeriti tocan izgovora te biti siguran da se sve rijeci tocno iz-
govaraju. Ako se prezentira na engleskom jeziku, preporuca se vjezba boljeg izgovora tako da
se produzuje izgovor svake rijeci u recenici kako bi se bolje osvijestio svaki naglasak i glas u

rijeci.

Dijalekt

Prema knjizi Public Speaking Handbook, dijalekt se oznacava kao ustaljeni stil izgovaranja
rijeci koji je zajednicki odredenoj etnickoj grupi ili geografskom regiji. U jezikoslovlju
bliskoznac¢nica za dijalekt jest narjecje. Hrvatski se jezik sastoji od tri narjecja, a to su
Stokavsko, kajkavsko 1 ¢akavsko narjecje, te od viSe dijalekata unutar pojedinog narjecja. Pri-

likom javnog izlaganja i prezentiranja moze se koristiti svoj izvorni dijalekt ako ne utjece na
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razumijevanje sadrzaja i ne odvlaci pozornost, ali se to ne preporuca, jer moze stvoriti nega-
tivan dojam o govorniku. Prema istraZivanjima, slusatelji preferiraju dijalekt sli¢an vlastitom.
S obzirom na taj zakljucak, najbolje je rjeSenje koriStenje standardnog jezika odredene
drzave, koji sluzi za medusobno sporazumijevanje naroda na Sirem prostoru. On je nadre-

gionalni jezik kojim bi se trebali sluZiti svi slojevi drustva.

Intenzitet

Intenzitet, tj. glasnocu glasa treba prilagoditi akustici prostora u kojem se odvija prezentacija
ili govor, veliini publike 1 pozadinskim zvukovima. Ako se govori pretiho, velika je vjero-
jatnost da publika ne¢e mo¢i povezati dijelove govora te govornik tako gubi svoj kredibilitet.
Ako se govori preglasno, publika to moZe doZivjeti kao napad i stvoriti dojam da je govornik
iritantan. S obzirom da govornik sam sebi uvijek zvuci glasnije nego §to to zapravo jest, na-
jbolje je provjeriti svoju glasno¢u na pocetku govora gledajuéi zadnje redove u publici. Ako
se pojedinci naginju prema pozornici i izgledaju zbunjujuce, to je znak da treba govoriti glas-
nije. Kontrola glasnoce povezuje se s disanjem. Preporucuje se disati iz dijafragme kako bi se
pokrenuo rad miSica trbuha te time potaknulo duboko disanje. Na taj ¢e nacin glas imati
bolju kvalitetu i1 lakSe ¢e se posti¢i glasnoc¢a za vece prostore. Takoder, glasnoc¢a se moze ko-
ristiti 1 za naglaSavanje najvaznijih dijelova govora tako da publici bude shvatljivo koji je

vrhunac same price.

Intonacija

Intonacija se odnosi na to koliko visoko ili duboko izgovaramo pojedina rijec. Intonacija
ovisi o brzini titranja glasnica. Ako glasovni valovi brze vibriraju, glas je visi, a kad valovi
titraju sporije, glas je niZi. Monotonija u intonaciji oznacena je kao jedna od najlosijih karak-
teristika govornika, jer u brzom vremenskom trajanju proizvodi osjecaj dosade kod sluSatelja.
Stoga, 1 kod visine glasa, bitno je biti promjenjiv u odnosu na sadrzaj te znati koji se dio zeli
ili ne Zeli naglasiti. Ako se izgovara upitna recenica, sam se kraj povisuje, dok se kod zapovi-

jedi 1 izjavnih reCenica glas snizava, a postoje 1 kompleksniji intonacijski obrasci. Visina ima
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veliku mo¢ pojedinim rije¢ima dodati znacenje ili emociju. Promjene u visini koje se naziva-
ju infleksije mogu sluSatelju prenijeti poruku na veseo, tuzan ili pak sarkasti¢an nacin.

Kako bi se identificirala kvaliteta vokalne visine, najbolje je snimati govor te ga kasnijim
preslusavanjem analizirati. Nadalje, vjezbom uvoditi varijacije gdje kontekstualno najbolje

odgovaraju u prezentaciji ili javnom govoru.

Brzina govora

Najcesca brzina govora krece se izmedu 120 i 180 rijeci u minuti iako to ne mora biti njihov
fiksan raspon. Prema hrvatskim standardima govorni se tempo izraZzava brojem izgovorenih
slogova u sekundi i normalna govorna brzina razgovora iznosi 4 do 7 slogova u sekundi.4

Brzina izgovora svakog pojedinca ovisi o vise faktora (npr. tromosti miSica lica), a u paraver-
balnoj komunikaciji pripisujemo je osobnom stilu govorenja i sadrzaju poruke. Brzina govora
moZze se mijenjati i s obzirom na publiku te potrebne prilagodbe sadrzaju koji se iznosi (npr.
sporije kada neSto Zelimo naglasiti). Strah i nervoza kod javnog govora cesto se reflektiraju u
prebrzom govoru, jer se ostavlja dojam da se Zeli Sto prije zavrSiti 1 nestati s pozornice.
Ponekad razlozi prebrzog tempa mogu biti 1 u predrasudama da sporiji tempo uzrokuje
dosadu, ¢ime publika gubi nit govora Sto je kriva pretpostavka. Sporijim tempom daje se do-
voljno vremena svakom pojedincu u publici da procesuira misao i time razumije glavnu ideju

govora ili prezentacije.

Stanke

Pauza tijekom javne prezentacije, pitcha ili govora jedan je od najsnaznijih alata kojim se
naglaSavaju bitne poruke i misli unutar sadrzaja. Moze se iskoristiti nakon postavljenog (re-
torickog) pitanja, prije vazne poruke ne bi li se ulovila pozornost sluSatelja (ili nakon poruke,
da se svrati pozornost na receno), te kako bi se publici pruzalo vremena da prime poruku i
razmisle o njoj. Takoder, stanke mogu sluziti i kao jasan naglasak za kraj, tj. pocCetak
odredenog dijela govora. Efektivno koriStenje pauza moze biti jedan od najvecih izazova kod

prezentera pocetnika, jer se oni ne osjec¢aju ugodno u tiSini stajati na pozornici. Cesta posljed-

47 Tvo Skari¢, Fonetika hrvatskoga knjizevnog jezika, 1991. godina
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ica tog neugodnog osjecaja jest pojava vokaliziranih pauza, tj. poStapalica, repetitivnih glaso-
va, slogova ili rije¢i kojima se Zeli popuniti tiSina izmedu glavnih misli. Kako one nastaju
nesvjesno, za pocetak, vjezbanje pred drugim ljudima ili snimanje govora znatno ¢e pomoci
osvijestiti tu nezeljenu karakteristiku. Vjezba i iskustvo najbolji su ucitelji kako i kada upotri-

jebiti pauze ili neke druge, npr. modalne izraze, te time izbje¢i poStapalice.

Neverbalna komunikacija

Neverbalna komunikacija sadrzi pet bitnih aspekta govora tijela; posturu i pokrete tijela,
geste, ekspresije lica te kontakt o¢ima. Ovi aspekti komunikacije bitni su govorniku, ne samo
iz pozicije njegova nastupa, ve¢ i kao izvor povratnih informacija tijekom govora koje dobiva
od publike. Prema njima moZe potencijalno prilagoditi svoj govor, promijeniti strukturu
sadrzaja ili generalno dobiti dojam kako publika prihvaca prezentiranu poruku.

Ova kategorija komunikacije ostavlja najveci udio u cjelokupnom dojmu kod publike, Sto
dokazuju 1 mnoga istrazivanja koja su zakljucila kako ¢e osoba prije povjerovati govoru tijela
nego sadrZaju koji €uje. Vaznost neverbalne komunikacije istaknuo je jos 1 grcki povjesnicar

Herodot prije 2400 godina koji je rekao: ,,Ljudi manje vjeruju uSima nego o¢ima.*

Postura i pokreti tijela

Postura tijela jedan je od prvih komunikacijskih alata koji se koristi kada se stane na pozor-
nicu, prije nego $to se izgovore prve rijec¢i. Njegova je glavna uloga da prenese intenzitet
emocija govornika koje se jo$ prenose i kroz izraze lica i visinu glasa. PoZeljno je na pocetku
govora zauzeti tzv. otvoreni stav tijela koji se postize tako da se ravno stane, malo zabaci ra-
mena nazad i prsa nagne prema publici te ostvari direktan kontakt ocima s publikom. Na taj
nacin govornik na pocetku osjeca ve¢u dozu samopouzdanja koju automatski prenosi i na
publiku. To ne znaci da tako treba ostati tijekom cijele prezentacije, ali kod stvaranja prvog
dojma, bitno je prenijeti poruku dobrodoslice na neverbalan nacin.

Pokreti tijela, u sluc¢aju javnog nastupa, najviSe se referiraju u kretanju po pozornici. Ako to
dopustaju okolnosti i prostor u kojem se odvija javni govor, bilo koji pokret i pomak tijela

treba pratiti sadrzaj prezentacije i imati svoju svrhu. Ako pokreti odvlace pozornost, onda ih
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je bolje izbjegavati (osim onih koji su nuzni, npr. koristenje lasera uz prezentaciju). Kako bi
se bolje povezalo s publikom, bolje je eliminirati sve fizicke barijere 1 pribliziti se publici ko-
rakom ili dva prema naprijed. Prezenterovo udaljavanje od publike moZe ukazivati na strahu.
Kod kretanja po pozornici dobro je odrediti srediSnju tocku stajanja, tzv. zlatnu sredinu po-
zornice te, u odnosu na nju, ostale dijelove pozornice mentalno podijeliti na blokove. Kretan-
jem s najviSe tri koraka prema odredenom bloku mozemo jasno podijeliti sadrzaj koji
prenosimo. Ako se napravi vise od tri koraka odjednom, postoji ve¢a mogucénost za odvlacen-

jem pozornosti prema kretanju $to nije u cilju prezentacije.

Geste

Geste se odnose na pokrete ruku (ali i nogu) govornika za vrijeme javnog nastupa. Geste ima-
ju nekoliko funkcija. Na primjer, numerirati stavke, opisati veli¢inu predmeta ili odnose u
prostoru, regulirati komunikaciju te naglasiti vazne dijelove. Tijekom posljednjih desetljeca
napisano je mnogo pravila, ali najvaznije je: geste su u sluzbi sadrzaja i trebaju izgledati neu-
tralno i spontano.

Kroz nepoZeljne geste moze se ocitati nervoza i strah govornika. U tom slu€aju, Cesto se
moze vidjeti kako takvi prezenteri petljaju prste, prekrize ruke, sklone ih iza tijela ili dlanove
stave u dZep. Takoder, treba izbjegavati i direktno upiranje prstima u publiku ili, jo§ gore, po-
jedinca u publici, jer osoba to moze shvatiti kao napad s druge strane. Potencijalnu opasnost
odaju zatvoreni dlanovi govornika, stoga treba pripaziti da se dlanovi otvore i okrenu prema
publici kako bi se 1 time pokazao otvoreni pristup prema sluSateljima.

Kao 1 u svakodnevnom razgovoru, bitno je osloboditi ruke te ¢e one na prirodan nacin slijedi-
ti ono $to se govori. Mnogi ljudi ne znaju kamo s rukama za vrijeme javnog nastupa. Kao 1 sa
kretanjem tijela po pozornici, dobro je imati jednu, srediSnju to¢ku na kojoj povremeno spa-
jamo obje ruke, a to je neposredan prostor ispred pupka. Podrucje Zeluca je ujedno i temeljna
razina na kojoj se ruke najviSe krecu. Ako Zelimo naglasiti, ruke izlaze iz temeljne razine i
odlaze u prostor iznad ili ispod Zeluca, zavisno od konteksta sadrzaja, a mogu i¢i i u Sirinu.
Moze se zakljuciti kako su ruke bitan dio komunikacije i bitno ih je opustiti za vrijeme govo-

ra te ih pokazati publici, jer prenose puno dodatnih informacija o temeljnoj ideji govora.
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Ekspresije lica

Klju¢na uloga ekspresija lica jest izraZzavanje stavova, misli 1 emocija govornika. Iako lice
moze proizvesti tisuce razli¢itih ekspresija, prema studiji socioloS8kog psihologa Paula Ek-
mana, ve¢ina ljudi na globalnoj razini, unato¢ kulturoloskim 1 geografskim razli¢itostima,
moze jasno prepoznati osobine Sest primarnih emocija; srece, tuge, straha, iznenadenja, ljut-
nje i gadenja.

Imajuéi to na umu, lice mozemo Kkoristiti na efektivan nacin s time da se, dok vjezbamo,
gledamo u ogledalo ili snimamo govor te kasnije analiziramo prati li lice pri¢u i emociju koja
se Zeljela prenijeti. Ako se ne radi o informacijama u govoru koji su praceni tugom 1ili stra-
hom kao dominantnim emocijama, preporucuje se prezenteru da koristi prijateljski izraz lika
koji signalizira njegov interes za uspostavu komunikacije sa sluSateljima te je obiljezen osmi-
jehom. On je posebno vazan 1 prije pocetka naseg govora jer je jedan od klju¢nih elemenata
koji doprinosi stvaranju pozitivnog prvog dojma kod publike. Njegovim se koriStenjem stvara
prilika za uspostavljanje pristupacnog emocionalnog tona poruke i prije nego Sto se pocelo
govoriti. Ovdje se ne zagovara usvajanje laznog (tzv. kiselog) osmijeha koji se takoder lako
moze prepoznati, nego ugodan izraz lica koji pomaze uspostavljanju pozitivne atmosfere u
prostoriji u kojoj se odvija prezentacija.

Kao 1 kod ostalih aspekata neverbalne komunikacije, bitno je naglasiti kako izrazi lica uvijek

trebaju biti uskladeni sa sadrzajem o kojem se govori kako bi osoba djelovala autenti¢no.

Kontakt o¢ima

Kontakt o¢ima definira se kao direktan pogled ocima u o¢i druge osobe. Tako se na najbrzi
nacin moze uspostaviti neverbalna komunikacija s drugom osobom. Osobe koje izbjegavaju
uspostaviti kontakt o€ima percipiraju se kao neiskrene i s manjkom samopouzdanja, a to je
nesto Sto niti jedan prezenter ne Zeli. Tijekom prezentacije najbolji je nacin ostvariti kontakt
ofima obuhvacajuci cijelu prostoriju, a ne se samo fokusirati na jedan dio publike ili, jo§
gore, na jednu osobu. Time se ostali pojedinci u publici mogu osjecati isklju¢eno, zane-
mareno 1 ignorirano. Nije samo vazno kamo se usmjerava pogled nego 1 kako se gleda. Tra-

janje pogleda ne smije trajati predugo, kako se slusatelj ne bi osje¢ao neugodno, a ako je
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govorniku nelagodno direktno gledati drugu osobu u o¢i, moze ga gledati povrh o€iju, u donji
dio ¢ela. To je dobitna situacija za obje strane jer se prezenter osjeca ugodno, a sluatelj 1 dal-

je ima osjec¢aj kao da ga se gleda u oci.

2.8. Ostali vizuali u pitchu

U knjizi Public Speaking Handbook prezentacijska pomagala odnose se na sve objekte u
prezentaciji koji bolje isticu sadrzaj na vizualan ili auditivan nacin, kako bi ga publika bolje
razumjela®®. To su najceS¢e grafovi, tablice, PowerPoint prezentacije, crtezi, fotografije i
videozapisi. Budu¢i da se prezentacija audiovizualnog projekta temelji 1 na istoimenim ma-
terijalima koji se koriste tijekom takve prodajne prezentacije, u ovom ¢e se odlomku po-
zornost usmjeriti na obradu fotografija i videa kao dva naj¢eS¢a pomagala filmskog pitcha.

Vrijednost vizualnih pomagala ocituje se na nekoliko nacina. Oni pomazu (1) bolje razumjeti
verbalni sadrzaj govora, (2) zapamtiti poruku prezenatacije, (3) pomo¢i pri komuniciranju
organizacije ideja, (4) stjecanju i odrzavanju paznje te (5) ilustriranju niza dogadaja ili postu-

paka koji se predstavljaju u govoru.

Koriste¢i vizuale — foto- i videomaterijale, koji jasnije ilustriraju ideju i prate govornika u
prezentaciji, postiZze se bolje razumijevanje govora jer danaSnje druStvo vecinski usvaja nove
informacije putem vizualnih kanala komunikacije: TV-a i Interneta, na mobilnim uredajima 1
kompjutorima. Zbog toga je mudro slijediti taj trend i integrirati ga u pitch. Osim boljeg
razumijevanja, vizuali u pitchu pomazu i u ja¢anju memorije publike. IstraZivanja procjenjuju
kako se zapamti 10% Sto se procita, 20% Sto se €uje, 30% Sto se vidi, a 50% Sto se simultano
cuje 1 vidi.*® To je jo$ jedan od Cvrstih argumenata zasto koristiti vizualne objekte u pitchu.
Iako smo u pripremi pitcha strukturirali sadrzaj, i tijekom govora mozemo koristiti pojedine
aspekte paraverbalne i neverbalne komunikacije za naglasavanje organiziranih dijelova govo-
ra, dodatna pomo¢ koju ¢e publika rado prihvatiti su i vizuali. U tom se slucaju najcesce ko-
riste PowerPoint prezentacije koje sluze za lakSe pracenje sadrzaja, naglaSavanje glavnih

poruka u cijelom govoru te jasnije prijelaze iz jednog dijela govora u drugi. Time se ujedno

48 Steven A. Beebe, Susan J. Beebe, Public Speaking Handbook, 2015. godina, 290. strana

49 Steven A. Beebe, Susan J. Beebe, Public Speaking Handbook, 2015. godina, 291. strana
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lovi 1 odrzava pozornost slusatelja i gledatelja. Npr. ako se prezentacija zapocne s fotografi-
jom ili videom, postoji velika vjerojatnost da ¢emo pridobiti publiku i stvoriti snazan pocetni
dojam. Ako nam je glavni cilj informirati publiku o procesu — kako nesto napraviti ili kako
Sto funkcionira, za to je najbolje koristiti demonstraciju ili seriju vizuala. Demonstracijom
koraka postize se najlakSe razumijevanje cjelokupnog procesa. Kao primjer moze se uzeti
demonstracija procesa produkcije filma u tri cjeline (pretprodukcija, produkcija i postproduk-
cija). Svaka cjelina moze se opisati kroz skup fotografija (ili videa) koje predstavljaju
prigodne aktivnosti za pojedini dio (glumacke probe, traZzenje lokacija, snimanje, montaZza,
premijera filma i slicno).

Koristenje nekih od pomo¢nih medija govori 1 o pomnoj pripremljenosti govornika, Sto ¢e

publika reciprocno cijeniti jer ne pomaze samo prezenteru, nego i njima.

Fotografije i video

Ve¢ se ranije u radu pisalo o snazi vizualnog sadrZaja koja je sazeta u poznatoj uzrecici da
slika govori tisucu rijeci. Fotografije u pitchu mogu se koristiti da pokazu objekte ili mjesta
koje publika ne moze direktno vidjeti. Takoder, one sumiraju veliku koli¢inu informacija 1
rijeci koje bi se koristile da se opiSe prikazan sadrzaj. Uz to se i veZe prednost uStede vreme-
na, Sto je bitna stavka na pitch sesijama, jer je vrijeme trajanja jedne prezentacije strogo
odredeno.

Fotografije u filmskom pitchu mogu dobro posluziti za prikaz likova i lokacija koje su
konkretne tocke u cijeloj pri€i, a onda ih verbalno povezati s radnjom.

Jedini u¢inkovit nacin za prikazivanje fotografija jest njezina visoka (po moguénosti) HD
rezolucija, koja se prikazuje na elektroni¢kom ili kino projektoru. Bitno je omoguciti da pub-
lika ima jednak pregled istog vizuala, u protivnom se moze dogoditi kontraefekt, tj. pojedinci

u publici mogu izgubiti pozornost.

Video ima jo$ vecu snagu kao prezentacijsko pomagalo nego fotografija, jer u sebi integrira
vizualni 1 auditivni sadrzaj te ga povezuje u jednu sinkroniziranu cjelinu. On, stoga, na najjaci
nacin prikazuje svaki detalj, Zivost i neposrednost sadrzaja. Kao i fotografija, video na snazan

nacin moze uloviti pozornost gledatelja te ga je preporucljivo smjestiti na pocetak ili na kraj
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pitcha, kada je pozornost najveca. Publiku se tada mozZe joS viSe zaintrigirati te stimulirati da
potrazi dodatne informacije o odgledanom sadrzaju. Stephen E. Lucas u knjizi The Art of
Public Speaking preporuCuje da je idealno vrijeme trajanja videa do 30 sekundi.50 Ako traje
duze od toga, moze se izgubiti fokus na sadrzaj cjelokupnog pitcha i onoga §to slijedi nakon
odgledanog videomaterijala. Kao i1 kod fotografija, i kod videa treba pripaziti na dobru re-
zoluciju koja je prihvatljiva za veliCinu platna ili pozadine na kojoj ¢e se prikazivati. Stoga je
bitno provjeriti sve tehni¢ke uvjete prije pitcha i govora, kako bi se izbjegle nezeljene situaci-

je tijekom trajanja prezentacije.

Dobrodoslo je imati i plan B u slu€aju da se pripremljene fotografije ili videozapisi ne mogu
pokrenuti. Za plan B je pozeljno da je Sto viSe neovisan o uvjetima u dvorani (kao $to je, npr.
internetska veza, ozvucenje u prostoru ili vrsta kabela s pomocu kojeg se povezujemo na pro-
jektor), moze podrazumijevati i neki verbalni sadrzaj koji prezenter govori, a ne samo druga

prezentacijska pomagala, tj. vizuale.

U filmskoj industriji u sklopu filmskih pitcheva uobicajena je praksa prikazati i videomateri-
jale koji mogu biti tek sirovi snimljen materijali, feaser ili trailer filma. Oni predstavljaju
glavne likove, glavni konflikt ili problem kojim se bavi film te pokazuju razinu redateljske
vjestine. Svrha takvih materijala je bolje prikazati glavne elemente filma te docarati re-
dateljski koncept i atmosferu kojoj se tezi. Traileri i videoklipovi koji se prikazuju u sklopu
pitcha na filmskim forumima u prosjeku traju do tri minute, §to je 1 viSe nego dovoljno da se

stvori dojam o filmskom projektu koji se Zeli realizirati.

Hollywood takvu vrstu videomaterijala naziva pitch trailer, koncept trailer (eng. concept
trailer) ili proof of concept trailer. Prema Wikipediji’!, to je filmski trailer koji je nezavisno
producirala osoba koja pitcha filmsku ideju (u kontekstu americke filmske industrije, to nisu
nikad sami studiji) s ciljem S§to boljeg vizualnog ilustriranja koncepta, stila 1 teme filma.

Mogu ih koristiti redatelji, producenti ili izvrS$ni producenti tijekom pretprodukcije u fazama

50 Stephen E. Lucas, The Art of Public Speaking, 10 izdanje.,New York, 2009. godina, 274. str.

51 https://en.wikipedia.org/wiki/Pitch trailer
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planiranja filma, financiranja ili kao dio crowdfunding®?> kampanje. Holivudski producent
Scott Glassgold u ¢lanku’3 ameri¢kog poslovnog magazina Fast Company istice da je dobar
prof of concept trailer kombinacija nekoliko elemenata, ali da sve starta s ljudskim instink-
tom. Stoga navodi kako je prvih pet sekundi gledanja takvog trailera klju¢no, jer se ve¢ tada
moze instinktivno zakljuciti je li redatelj ¢railera vjest u reziranju ili samo u prikazivanju bo-
gatih vizualnih efekata. Kao drugi klju¢an element navodi visoki potencijal price i nacina
pripovijedanja koji se moze razviti u dugometrazni igrani film. On zakljucuje kako zeli

suradivati s redateljem koji ima sve navedene vjestine u kombinaciji s originalnoscu.

Pravilno Kkoristenje prezentacijskih pomagala u pitchu

Prvo, sam prezenter se prema prezentacijskim pomagalima treba odnositi kao prema poma-
galima u prici koju iznosi, a ne kao prema primarnom sredstvu iznoSenja price. To se postize
na nacin da svoje tijelo i pogled usmjeri prema publici, a ne prema pomagalu. Jedan od jasnih
znakova nedovoljno iskusnog govornika jest da je za vrijeme prezentiranja okrenut prema
(najces¢e, PowerPoint) prezentaciji te s nje Cita napisan sadrzaj. Takvi nacini izvodenja
prezentacije najceS¢e su opisani kao dosadni i monotoni. Dobro je pogledom provjeriti
prikazuje li se odgovaraju¢i vizual i u kojem je stanju, ali fokus govornika uvijek bi trebao

biti usmjeren na publiku.

Drugo, kako bi se stekla sigurnost baratanja sa Zeljenim vizualom, potrebno je vjezbati cijeli
pitch ili govor zajedno s njime. To je posebno bitno ako se koristi laserski ili beZi¢ni pokazi-
vac (eng. pointer) s kojim kontroliramo prikaz vizuala. Bitno je nasu komunikaciju sinkro-

nizirati s pomagalima pa je u tom slucaju vjezba nuzan korak za dobar nastup.

Trece, nije dovoljno prikazati pomagalo, tj. vizual bez verbalnog konteksta. Nije dovoljno

najaviti vizual rije¢ima: ,,Sada ¢ete vidjeti trailer moga filma“, 1 nastaviti kao da se nista nije

52 Crowdfunding (eng. financiranje iz “gomile” tj. putem interneta) je na¢in prikupljanja novaca za po-
duzetnicke i druge projekte putem specijaliziranih internet stranica. Podrazumijeva javno predstavljanje projeka-
ta u koje veéi broj gradana ulaZze manje svote novca za $to mogu ostvariti odredene pogodnosti ili profit.

53 https://www.fastcompany.com/3058176/see-how-6-great-proof-of-concept-shorts-spawned-feature-film-deals
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prikazalo. Dobro je nadovezati se na fotografije ili videomaterijal jer nasa intepretacija po-
maze publici shvatiti glavnu ideju pitcha. Time se stvara sinergija onog o ¢emu se prica i

onoga §to se prikazuje publici.

3. SPECIFICNOSTI FILMSKOG PITCHA

Pitch u filmskom svijetu, to¢nije u Hollywoodu, Cesta je pojava jos od sredine 20. stoljeca.
Knjizevni agent Julien Friedman smatra da je pitch kakav danas poznajemo nastao upravo u
tom okruzenju, kada je americki sindikat pisaca bio u toliko snaznoj poziciji na americkoj
filmskoj sceni da nije bilo scenarista koji nije napisao predloske price studiju, a da za to nije
bio plac¢en. Stoga, kako bi producenti ustedjeli novac, znali su i¢i od jednog do drugog sce-
narista koji su aktivno pisali scenarije te trazili od njih da im ispri¢aju skracenu verziju svojih
prica. S vremenom su, i jedna i1 druga strana, pisci 1 producenti, postali vjestiji u pri¢anju i
slusanju buducdih scenarija, i to u sazetoj verziji.>* Kao i kod svake prodajne prezentacije, cilj
je pridobiti pozornost potencijalnog investitora ili novog suradnika u jednoj od faza produkci-
je. Zasto je pozornost toliko bitna? Ljudi kojima se naj¢esce prezentira ideja vrlo su zauzeti i
nemaju puno vremena posvetiti se jednoj ideji, a sluSaju 1 ¢itaju viSe od tisucu pitcheva
godisnje.

Australska producentica dokumentarnih filmova te profesorica novinarstva i produkcije Don-
na Meiklejohn u svom doktorskom radu’> iz kreativnih industrija, na temu utjecaja novih
medija na modele financiranja dokumentarnih filmova i pitchinga, navodi da za razliku od
ostalih vrsta pitcheva u poslovnom svijetu, kod filmskih se sve temelji na kratkom, ali
privlatnom predstavljanju radnje te likova. Uz njih, kod pripreme filmskog pitcha, u obzir se
trebaju uzeti 1 druge vaZzne komponente filma koje su dio produkcijskih i redateljevih aspekta
poslova. Pricu svakako treba analizirati s objektivne strane i u njoj prepoznati njezine najjace
adute kako bi se istaknula u moru ostalih sli¢nih tema i Zanrova. To moze biti pri¢a koja ima
inovativan preokret neke ve¢ poznate teme ili radnje, jedinstven pristup nepoznatom svijetu

ili temi, autorova istaknuta filmska naracija, ili pak pri¢a koja prikazuje neko novo otkrice.

54 Charles Harris, Jaws In Space Powerful Pitching for Film and TV Screenwriters, 7. str.

55 https://eprints.qut.edu.au/114129/3/Donna%20Meiklejohn%20Thesis Part B.pdf
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Od ostalih potrebnih stavki treba unaprijed razmisliti o lokacijama, logistici, ekipi i opremi,
pretprodukcijskim i postprodukcijskim troskovima, dodatnim efektima, glazbi i troSkovniku.
Naravno, sve ove informacije nece stati u jedno prosjecno trajanje pitcha (sedam minuta), ali
unaprijed pripremljeni odgovori na pitanja koja mogu nastati poslije pitcha daju govorniku
sigurnost i samopouzdanje.

U svijetu filmskih pitcheva biti u pravo vrijeme na pravom mjestu od izuzetne je vaznosti.
Nije potrebno samo poznavati publiku, tj. predstavnika ciljane organizacije, nego je tu vazan
faktor vrijeme; pravi trenutka u godini kada su te iste organizacije otvorene za financiranje ili
suradivanje s drugim projektima. Stoga je preporucljivo voditi tablicu s klju¢nim rokovima
organizacija 1 njthovim otvorenim natjecajima za financiranje (poput HAVC-a i MEDIA pro-
grama Kreativne Europe), prijavama na filmske forume ili radionice u sklopu kojih se odrza-
va 1 pitching sesije kao §to je NISI MASA — European Short Pitch.>® Planiranje odlazaka na
filmske forume 1 dogovaranje jedan na jedan sastanaka gotovo su nuzna aktivnost za usp-

jesno zatvaranje financijske konstrukcije filmskog projekta.

3.1. Americka vs. europska praksa

Americko i europsko filmsko trziste slijede svoje zakonitosti produkcije i distribucije filmova
koji se uvelike razlikuju. Takva je praksa i kod pitcha. U Americi se naj¢eS¢e prezentira pro-
ducentima, nezavisnim produkcijama i predstavnicima velikih filmskih studija. Nezavisne
produkcije bitne su, jer su oni potencijalni put do televizijskih postaja. Autor knjige Jaws In
Space — Powerful Pitching for Film and TV Screenwriters Charles Harris navodi kako ne tre-
ba zanemariti pitching stazistima u velikim produkcijskim 1 TV ku¢ama koji jednog dana
mozda postanu veliki producenti ili izvr$ni urednici TV programa i njihova mo¢ odluke bude
na vi$oj razini. Piscu i scenaristu u Americi preporuceno je povezati se s osobnim agentom
koji ¢e ih usmjeravati, pokazati im dobru priliku za pitch, davati konstruktivne savjete za
razvoj scenarija. Osobni je agent takoder podrSka u kasnijem pregovaranju s producentom.

Na europskoj filmskoj sceni pitchevi se naj¢es¢e pripremaju i izvode u redateljsko-produ-

56 European Short Pitch je scenaristi¢ka radionica u kombinaciji s predstavljanjem i pitchingom na koprodukci-
jskome forumu s ciljem promidzbe europskih koprodukcija kratkoga filma i zblizavanja scenarista, redatelja i
drugih filmskih profesionalaca iz cijele Europe. Izvor: http://mediadesk.hr/hr/radionice/nisi masa euro-
pean_short pitch 2019
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centskom paru i dio su organiziranih dogadaja filmskih festivala. Takvi dogadaji poznati su
pod nazivima filmski forum (/at. forum: trg, trznica, javno mjesto) ili sesije (lat. sessio: sje-
denje, sjediste = sedere: sjediti), Sto oksfordski rje¢nik opisuje kao mjesta za razmjenu ideja,
odnosno vremenske periode posvecene specificnoj aktivnosti. Na znacajnim (4) festivalima ti
su dijelovi programa najcesce zatvoreni za javnost, tj. njima mogu pristupiti samo akrediti-

rani filmski profesionalci iz industrije.

Mjesto odrzavanja pitcha moZze biti svugdje gdje se nadu dvije ili viSe osoba, s time da postoji
jedna strana koja Zeli prezentirati projekt i druga, koja je otvorena poslusati taj pitch. To je
Cest slucaj u Hollywoodu gdje je trziSte dinami¢no 1 kompetitivno o ¢emu svjedoci i produ-
centica D. Meiklejohn koja u svojem pisanom radu navodi da je znala vidjeti kako producen-
tice pitchaju svoje projekte u zenskim toaletima dok osoba popravlja Sminku. Iako naveden
primjer spada u kategoriju krajnosti, u americkoj filmskoj industriji ¢esta je praksa da se
pitchevi dogadaju tijekom jedan na jedan (eng. one-to-one) sastanaka. Veliki filmski saymovi,
poput kanskog filmskog marketa, Marche du Film, okupljaju vise od 12 400 filmskih profe-
sionalaca iz cijelog svijetas’. Tamo se pitchevi mogu dogoditi spontano, na izlozbenim mjes-
tima audiovizualnih organizacija, na neformalnim druZenjima pogodnim za umreZavanje s
drugim kolegama (eng. networking) ili pak organizirano, kroz (premijerne) projekcije filmova
koji jo§ traze neki vid suradnje ili investicije. Poznati medunarodni filmski festivali poput
IDFA festivala u Amsterdamu, sredi$njeg mjesta okupljanja filmasa dokumentarnih filmova,
na svojim sajmovima imaju organizirane razne vrste filmskih pitch sesija koje mogu biti 10-
minutno prikazivanje grubog reza filma ispred predstavnika TV kucéa, izvr$nih urednika pro-
grama i drugih potencijalnih financijera, ili klasi¢ni pitchevi u trajanju do sedam minuta
nakon kojih slijedi vrijeme za pitanja i odgovore u trajanju od osam minuta.’® O vrstama
pitcha 1 filmskim forumima, tj. sesijama bit ¢e joS rije¢i u poglavlju o vrstama filmskih
pitcheva. Usprkos ovim razlikama, svi filmasi na globalnoj razini dijele zajedniCke interese
kada su u poziciji prezentera svoje ideje, a to je ostvarivanje ciljeva koje su odredili u

pripremi pitcha.

57 http://www.marchedufilm.com/en/presentation

58 https://www.screenaustralia.gov.au/festivals-and-markets/pitching-forums/the-forum-idfa
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3.2. Elementi i struktura filmskog pitcha

Elementi filmskog pitcha mogu se podijeliti na one koji su vezani uz pri€u i vezani uz pro-
dukeciju filma. Donna Meiklejohn u svojem modelu pitchinga za dokumentarni film navodi da
je uvjerljiva prezentacija jedan od pet klju¢nih koraka do uspjesnog pitcha, a definirala ju je
kao kombinaciju izmedu analitickog izlaganja i onog ¢iji je cilj potaknuti emocije.’® Izlaganje
price potice stvaranje emocija (o ¢emu je bilo viSe rijeci u drugom dijelu rada) te odgovara na
pitanje sfo, vodeci se strukturom kreiranja sadrzaja prezentacije prema pitanjima autora kn-
jige Stories That Move Mountains koje je bilo objaSnjeno u potpoglavlju o strukturi price.
Analiticko se izlaganje temelji na argumentiranom iznoSenju ¢injenica 1 procesa koji dovode
do realizacije neke ideje.60 Takvo se izlaganje, kod filmskog pitcha, veze uz predstavljanje
podataka o filmu i produkeiji (poput faze produkcije u kojoj se film trenutno nalazi, koliko je
jos$ novaca potrebno da se zatvori financijska konstrukcija ili koliko je do sada osigurano fi-
nancijskih sredstava), te odgovara na pitanje kako Ce se realizirati filmska prica, tj. ideja. Sto-
ga se moze zakljuciti kako dobar filmski pitch u jednakoj mjeri predstavlja najatraktivnije
dijelove price, kao 1 produkcijske informacije, te time kreira sveobuhvatni paket koji moze

potaknuti slusatelja na zeljenu akciju.

Elementi filmskog pitcha

Kod kreiranja pitcha koji se veze uz sadrzaj filma, autor knjige Selling Your Story In 60 Sec-
onds Michael Hauge, preporucuje voditi se sljede¢im pitanjima koja ¢e za pocetak istaknuti

deset najvaznijih elemenata scenarija, a to su:

1. Tko je heroj price?
Treba biti jasno odredeno tko je glavni lik, tj. protagnost price koji pokrece radnju.
MoZe se raditi o jednom ili viSe likova;

2. Zasto ¢e se publika, tj. gledatelj poistovjetiti s likom price?

39 Donna Meiklejohn, A documentary filmmaker’s guide to pitching, 2017., 101. str.

60 http://britishcourse.com/analytical-exposition-definition-generic-structures-purposes-language-features.php
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Kako bi se gledatelj identificirao s likom, on ne smije promatrati njegove akcije u fil-
mu, ve¢ sam treba postati taj junak koji ¢e pro¢i sve nametnute prepreke ne bi li
postigao cilj. Kako bi gledatelju osigurali to iskustvo, predlaze se koristiti barem dvije

do cetiri psiholoske metode kojima se postize efekt identifikacije s likom:

1. Kreiranje simpatije prema liku koji se predstavlja u ulozi zrtve, kao $to su to

likovi Harryja Pottera ili Belle u filmu, tj. pri¢i Beauty and the Beast (2017.).

2. Kreiranje simpatije prema liku koji upada u nevolju, pri ¢emu se kod gle-
datelja stvara osjecaj brige. Primjer takvog lika je Indiana Jones. To se nuzno
ne odnosi samo na fizicku, nego i na emotivnu nevolju (npr. lik izgubi posao
ili prekine ljubavnu vezu) ili svaku situaciju u kojoj je glavni junak izgubio

nesto $to mu je bilo vazno.

3. Kreiraju¢i lik s dozom topline, simpatije i pozitive energije koju ¢ine glavne
okosnice njegova karaktera, poput Nema (Finding Nemo, 2003.). Jedan od
trikova kako jo§ naglasiti te karakterne crte jest da se pokaze kako je on omil-

jen i kod drugih likova u prici.

4. Ako nije ni jedno od navedenog, lik moze biti smijeSan kao, npr. Shrek
(Shrek, 2001.) ili sarkastican kao Gregory House u TV seriji House
(2004.-2012.). Gledatelji vole likove sa snaznom dozom humora, koji mogu
biti povezani s politickim i drustvenim situacijama koje oni sami nemaju do-

voljno hrabrosti re¢i javno 1 suprotstaviti se vecini.

Empatija s likom stvara se na pocetku radnje, a ne u sredini kada se nasa pozornost
ve¢ izgubila. Ako lik postaje jedan od tipova junaka koji imaju neku od gore nave-

denih kvaliteta, to moZe obogatiti pri¢u i emotivno angazirati publiku.

3. Koji je uvod price? Gdje se lik nalazi na pocetku, prije nego Sto ¢e napraviti svoj idu¢i ko-
rak u radnji?
Lik na pocetku moramo predstaviti i smjestiti u pricu. Dobro je reéi tko je on, gdje se

nalazi i u kojem ga emotivnom stanju gledatelj upoznaje. Budu¢i da lik tijekom radnje
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dozivljava vanjsku ili unutarnju promjenu, bitno je istaknuti kakav je on prije te prom-

jene, tj. transformacije.

4. Koja se prilika nudi junaku?
Osim lika, treba se jo§ predstaviti inciting incident, pokretacka tocku u radnji o kojoj
je bilo vise rijeci u potpoglavlju Struktura price. To je dogadaj u kojem junak krece

fizicki ili psihicki u nove situacije.

5. Koja je motivacija lika?
Cilj lika glavni je temelj svake price. Kao 1 gledatelja, lik to poti¢e na razne akcije 1
gura radnju naprijed. Motivacija moZze biti unutarnja, inicirana nekim osobnim fak-
torom, poput osjecaja srece ili zelje za osobnim razvojem, ili vanjska, potaknuta

nekim vanjskim ¢imbenikom (kao $to su, npr. novac ili promaknuce na poslu).

6. Koji je glavni sukob price?
Glavna motivacija lika pokrece cijelu radnju, ali prepreke koje su postavljene na ju-
nakovu putu izazivaju u gledatelju najsnaznije emocije. Kako bi se one postigle na
pravi nacin, junakov cilj mora se uciniti $to vise nedostiznim. Taj sraz izmedu njegove
zelje 1 nedostiznosti da se ona ostvari stvara glavni sukob price te potice Citanje sce-
narija do kraja kako bi se otkrilo je li, 1 kako je, junak uspio nadiéi cijeli sukob 1 izi¢i

kao pobjednik.

7. Koja je junakova transformacija?
Svi junaci tijekom radnje produ kroz neku (uglavnom psihi¢ku) transformaciju te na
kraju postizu odredeni unutarnji rast. Kada se predstavlja junakova transformacija u
pitchu, prezentirano je kako se junak nosi sa svim preprekama, postignutim ciljevima
1 suoCava s problemima. NajceS¢e junak prolazi kroz emotivnu promjenu koja se
moze kretati od osjecaja straha do hrabrosti, od toga da zivi siguran i emotivno ispun-

jen zivot, do toga da sve riskira i stavlja na kocku radi viseg cilja i sudbine.

Kao primjer lika koji prolazi promjenu iz sigurnosti u rizik kako bi spasio drugi lik,
mozemo uzeti Shreka koji je na pocetku filma zaSti¢en u mocvari i Zivi u samo¢i bo-
jeci se odbijanja drugih ljudi. Pokretacka tocka u radnji dogodi se kada upoznaje pri-

jatelja magarca te oni zajedno krecu na putovanje kako bi spasili princezu Fionu i svo-
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ju mocvaru. No Shrek se zaljubljuje u nju i zbog nje sve odluci riskirati. Na kraju fil-
ma njegov Zivot viSe nije samacki i on napokon dozivljava ljubav te ozeni Fionu.
Pozeljno je da junakov prijelaz bude univerzalan kako bi se s njime svi ljudi mogli
poistovjetiti. Svi se bojimo odbijanja kao Shrek, ali ako smo dovoljno hrabri i preuz-

imamo rizik u svoje ruke, mozemo dozivjeti osjecaj ispunjenja i srece s nekim.

8. Koje dublje probleme istrazuje prica?
Neka se ne pomijeSa emotivna, karakterna transformacija lika s glavnom temom i
porukom price. Neke pri¢e progovaraju i ukazuju na globalne probleme, situacije 1

drustvena stanja kao $to su politiCka situacija, klimatske promjene ili rasizam.

To se jasno prepoznaje u Titanicu (1997.), gdje je glavna transformacija lika Rose
vezana uz preuzimanje rizika i1 odricanja drustvenog polozaja zbog ljubavi, a tema
filma je fiktivna ljubav medu dvoje ljudi iz razlicitih drustvenih slojeva, smjestena u

istinit dogadaj 1912. godine.

9. Koja je uspjesna pozadina price?
Pozadina pri¢e moZe se vezati uz uspje$nu knjigu ili dramski predloZzak po kojoj je
pisan scenarij ili komparativan primjer filma. To daje sigurnost potencijalnom investi-
toru 1 stvara jasniju sliku o prednostima price, §to je posebno bitno ulaga¢ima u amer-

ickoj filmskoj industriji koji traze price s velikim komercijalnim potencijalom.

10. Koja je osobna motivacija redatelja?
Osim prezentirane motivacije lika, bitno je i naglasiti i autorovu motivaciju, zasto se
odlucio za tu temu, likove ili pri¢u. Svoj entuzijazam moZze jednako izre¢i na verbalan

ili neverbalan nacin.

Nakon §to se izdvoje svi navedeni elementi filmske price, idu¢i je korak popisivanje klju¢nih
produkcijskih stavaka koji ¢e odgovoriti na pitanje kako realizirati prezentiranu pricu. S
obzirom na postavljene ciljeve pitcha, pet najvaznijih produkcijskih informacija smjestit ¢e se
u treci dio pitcha. Kao smjernice proslogodisnji prakti¢ni vodi¢ Marche du Filma®' predlaze
odgovoriti na idu¢ih deset pitanja koja se mogu postaviti i nakon pitcha, u dijelu koji je rez-

erviran za pitanja i odgovore ili tijekom jedan na jedan sastanaka:

61 www.marchedufilm.com/fr/download-pdf}.../Practical%20Guide2 PW2017.pdf
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1. Koji je procijenjeni budzet i koliko je do sada osigurano, a koliki je iznos jo§ potreban
da se zatvori financijska konstrukcija?

2. Koji je zanr filma?

3. U kojoj je projekt fazi produkcije?

4. Koliki je moguc¢i udio u sudjelovanju naknadnog financiranja (eng. back-end partici-
pation)?62

5. Ima li film potencijal za suradnju kroz koprodukciju? Moze li se postprodukcija podi-

jeliti izmedu koprodukcijskih partnera? Ako da, $to se trazi od svog potencijalnog ko-

producenta? Ovdje se preporucuje pripremiti prijedloge o nacinima suradnje.

Koja je ciljana publika i zasto je to zanimljivo za tu publiku?

U kojem se formatu snima?

Koji je operativni plan produkcije, tj. snimanja?

° o =2

Koja je marketinska strategija? Koji je dodatni potencijal projekta, npr. moguce
franSize ili nastavak filma?

10. Hoce li se u distribuciji filma koristiti nove, i koje, (digitalne) platforme?

Struktura filmskog pitcha

Struktura filmskog pitcha temelji se na predstavljenoj i razlozenoj trodijelnoj strukturi iz pot-
poglavlja Struktura price s pripadaju¢im pitanjima, dodatno nadogradena elementima koji su
specifi¢ni za filmski projekt. Nakon $to smo izdvojili sve najvaznije elemente koji ¢e postati
dio sadrzaja filmskog pitcha, treba izdvojiti Cetiri do pet najvaznijih za pricu i produkciju.
Kod price, najcesée su to junak, glavni sukob te motivacija lika i autora.®3 S ciljem stvaranja
emocije kod publike najjaci aduti price su zasigurno junak, lik za koji navijamo u prici i
sukob, unutarnji ili vanjski. Kod lika je bitno naglasiti njegovu temeljnu motivaciju te cilj
koji Zeli ostvariti. Svi ovi elementi smjestaju se u srediSnji dio pitcha, jer ¢ine okosnicu cijele
prezentacije. U ovom je dijelu pogodno i obogatiti verbalno objaSnjenje price vizualnim ma-

terijalima. Nakon toga slijedi prezentiranje produkcijskih elemenata projekta koji su najaktu-

62 Back-end participacija je vrsta financijske naknade koja se obi¢no dodjeljuje nakon filma. To znaci da ée os-
oba dobiti dogovoreni postotak prihoda ostvarenog nakon zavrSetka filma i obicno mu se dodjeljuje uz njegovu
ili njezinu fiksnu naknadu. Izvor: http://filmescape.com/what-is-a-back-end-payment

63 Michael Hauge, Selling your pitch in 60 seconds, 2006. godina
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alniji i najrelevantniji za trenutno stanje projekta. Time projekt dobiva na snazi i ozbiljnosti te
podupire pri¢u u njezinim mogucénosti za ostvarivanje. Takoder, i u ovom se dijelu treba izd-
vojiti do najviSe tri ili pet stavaka koje Zelimo istaknuti, te pritom zavrsSiti taj dio pitcha jasno
izrazeno Sto trazimo od potencijalnih investitora ili suradnika. Donna Meiklejohn navodi
kako je jedan od temeljnih sasfojaka pitcha snaZzan pocetak. S time se slaze 1 Michael Hauge
koji savjetuje da se krene s reCenicom koja objaSnjava autorovu motivaciju za prica, a ona
moze biti: ,,Mislim da je najbolji nacin da vam ispricam pricu nacin kako sam doSao na tu
ideju.” To je dobar nacin pocetka, jer slusatelje iz svijeta realnosti odvlaci u svijet fikcije, na
prirodan 1 neagresivan nacin. Dodatna prednost jest $to ¢e biti ¢e manje neugodno i ¢udno za
onoga koji pri¢a. Puno je lakSe govorniku ispri¢ati iskustvo koje je stvarno proSao, nego
nauceni tekst koji moze odati znakove nesigurnosti i straha od javnog nastupa. Prije ispri¢ane
motivacije moze se postaviti kratko pitanje koje ¢e potaknuti sluSatelja da razmisli o temi
price, zanimljivu ¢injenicu vezanu uz film ili ¢injenicu koja se odnosi na dosadasnji uspjeh
projekta ili autorske ekipe (redatelja i(li) producenta). Nastavno na poglavlje Ostali vizuali u
pitchu, gdje je opisana snaga videa i fotografija kao pomagala, dobro je zapoceti pitch 1 pus-
tanjem video- ili fotomaterijala. To je drugo najpogodnije mjesto u filmskom pitchu za smjes-
tanje vizuala. Time ¢e se odmah zaintrigirati publika 1 pridobiti njihova pozornost, §to je pri-
marni cilj u prvom dijelu pitcha. Autorova motivacija i elementi price iz srediSnjeg dijela
povezuju se loglineom filma, koji u jednoj saZetoj i jasnoj recenici iznosi premisu filma. To je
ujedno i dobar uvod za razradu pric¢e. Nakon $to smo predstavili pri¢u 1 produkcijske korake,
na kraju preostaje pitanje sto ako. Na samom kraju kratko iznesemo saZetak svega recenog uz
dodavanje jo§ nespomenutog elementa filma koji je dio scenarija ili produkcijskog razvoja, a
znacajno obogacuje cjelokupni pitch i moze istaknuti taj film kao poseban. ZavrSavamo s di-
rektnim pozivom na akciju koji je ve¢ opisan kao zadnja misao ili pitanje koje publika moze
ponijeti sa sobom nakon pitcha. Sazeti prikaz strukture filmskog pitcha moze se vidjeti u 1.4.

tablici.
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Pocetak Zaplet Rasplet
Zasto? Sto? Kako? Sto ako?
1. Kratka i intrigantna 1. Najatraktivniji elementi 1. Najrelevantniji 1. Kratki
recenica, pitanje ili video/ scenarija, najcesce su to: produkcijski sazetak svega
foto materijal koji lovi - glavni junak podaci o filmu; recenog;
pozornost, vezano za - njegova motivacija
glavnu ideju price; - glavni sukob price; 2. Uspjesna 2. Poziv na
S ) ) pozadina price ili ~ akciju usmjeren
2. Autorova motivacija 2. ‘Moguga nadpgradn]a prijasnja priznanja  publici kako bi
zasto se odlucio za tu temu, price s video ili foto za projekt; djelovali u
likove ili pricu; materijalima. zeljenom
Sty ie i0% smjeru.
3. Inicijalno predstavljanje S EDIBTE !
o . potrebno da se film

price kroz logline filma. realizira?

Tablica 1.4. Struktura filmskog pitcha

3.3 NajceScée greske filmskog pitcha

Susan MacKinnonon, osnivacica 1 direktorica australske fondacije dokumentarnih filmova
(eng. Documentary Australia Foundation), u intervjuu s Donnom Meiklejohnom izdvaja na-
jCesée pogreske kod pitcha dokumentarnih filmova, koji se mogu odnositi i na druge filmske
rodove. Ona navodi sljede¢ih osam razloga zasto filmski pitch mozZe biti neuspjesan:
1. nepripremljen dolazak na pitch;
2. previse opisivanja price 1 ulazenja u detalje koncepta i radnje;
3. zbunjivanje publike s nepotrebnim informacijama poput broja lokacija ili prika-
zom detaljnog troSkovnika filma;
4. prekoracenje vremensko ogranicenje pitcha kao posljedica nepripremljenosti i ne-
dovoljne vjezbe govornika;
5. precesto koriStenje Zargona filmske industrije umjesto da se izrazava standardnim
knjizevnim jezikom;
6. nudenje ili obecavanje stvari koje ne mogu se ispuniti, pogotovo iz aspekta pro-
dukcije;

7. Citanje teksta tijekom pitcha, i
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8. ignoriranje povratnih informacija publike nakon pitcha.

S druge strane, greSkama se moze doskociti na vrijeme vodeci se uzreCicom bolje sprijeciti

nego lijeciti. Tako S. MacKinnon takoder govori i deset savjeta za dobar filmski pitch:

1. dobra priprema (zlata vrijedi);
. temeljno poznavanje koncepta price;
. unaprijed razmisliti o moguc¢im pitanjima publike nakon pitcha;
. nista bez vjezbe;

. budite pristupacni i profesionalni na nastupu;

2

3

4

5

6. stvorite prisnost s publikom;

7. pitch treba biti jak, jasan 1 koncizan;

8. pokazite entuzijazam verbalnom i neverbalnom komunikacijom;

9. budite spremni na aktivno slusanjes# nakon pitcha.

10. budite spremni odgovoriti na sva pitanja nakon pitcha pa ¢ak i ako ne znate
odgovor. U tom slu¢aju mozemo iskreno re¢i da trenutno nemamo odgovor, ali da

ga mozemo naknadno javiti ili dostaviti. U svakom slucaju, uvijek treba izbjega-

vati laganje 1 izmiSljanje podataka na licu mjesta.
3.4. Vrste filmskih pitcheva

Filmski pitch dijeli se na usmeni i pisani. Cesto jedan ide u paketu s drugim, ali mogu biti i
neovisni. Na filmskim forumima sredisnji je dio dogadaja verbalni pitch u ograni¢enom pros-
jecnom trajanju od sedam minuta, nakon ¢ega slijedi vrijeme za pitanja i odgovore, no svi
¢lanovi zirija unaprijed dobiju pisane materijale za pripremu. U njima se nalaze opisi svih
projekata koji se predstavljaju na jednoj do dvije stranice. Svaki opis najéesce sadrzi sinopsis
filma, produkcijske troSkove, fazu produkcije u kojoj se projekt nalazi, Sto traze na pitchu,
biografije govornika (redatelja i producenta) i kratke informacije o produkcijskoj tvrtki koja
producira film. Filmske sesije obi¢no su organizirane kao natjecanje, tako da se na kraju dod-

jeljuje i nagrada za najbolji pitch.

64 Aktivno sluSanje se odnosi na svjesno uklju¢ivanje u razgovor ne samo sluSanjem rije¢i koje druga osoba
govori, veé, nego shvacanjem cjelovite poruke koja se prenosi. Izvor: https://www.mindtools.com/CommSkll/
ActiveListening.htm
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Druga vazna vrsta usmenih pitcheva je tzv. elevator pitch, u trajanju do jedne minute, koji je
Cesto dio brzih (eng. speed dating) sastanaka, koje organiziraju filmski festivali, te pitch koji
se organizira na direktnim (jedan na jedan) sastancima.

Urbana legenda kaze da se elevator pitch pojavio u Hollywoodu kada bi scenarist (navodno)
uhvatio producenta ili predstavnika filmskog studija u voznji dizalom. Tada bi scenarist isko-
ristio trenutak 1 u 30, 60 ili ¢ak 118 sekundi kratko prezentirao pricu s ciljem da zainteresira
drugu stranu.65 Danas se takvi pitchevi dogadaju u sklopu filmskih festivala, u sluzbenom
dijelu programa ili na neformalnim druzenjima. Zato je kod pripreme pitcha u trajanju do
sedam minuta, uvijek dobro pripremiti i skra¢enu verziju u trajanju od jedne do dvije minute
koja se moze iskoristiti u puno vise situacija izvan organiziranih dogadaja. Tako ¢e osoba uvi-
jek biti spremna prezentirati Sto trenutno radi i naglasiti najbolje dijelove tog projekta.

Prema rije¢ima Donne Meiklejohn, direktni (jedan na jedan) sastanci Cesto su najbolja prilika
za prezentiranje ideje, jer je prezenteru osigurano ekskluzivno vrijeme potencijalnog investi-
tora. Takvi pitch sastanci su unaprijed organizirani dijelovi industrijskog programa festivala i
obicno traju oko 15 minuta. Za vrijeme takvog susreta, obje strane imaju priliku pitati pitanja
te, ukoliko je potrebno, raspraviti o nacinima dorade koncepta ili se dotaknuti drugih pro-
jekata (D. Meiklejohn). Velika je prednost Sto se tada stvara puno jaca veza s donosiocem

odluka (eng. decision maker) $to moze biti korisno i za buduce situacije i nove projekte.

Pisani pitch

Kod prijave na filmske forume, najceS¢e organizacija festivala zahtijeva ispunjenu pisanu
dokumentaciju koja predstavlja pismenu verziju pitcha. Ta se dokumentacija naj¢esce sastoji
od:

1. Loglinea filma - koncizna i sazeta premisa filma koja potice Citatelja da zeli saz-
nati jo§ vise o prici te odgovara na pitanje O cemu se radi u filmu?. Donna Meikle-
john savjetuje da se u jednoj recenici spomene glavnog karaktera, sukob ili izazov
koji se rjesava i zasto je ta prica drugacija od svih drugih. To nije jednostavan za-
datak pa ¢e trebati viSe pokuSaja konstrukcije te reCenice koja na najbolji nacin

opisuje cijelu pricu;

65 http://westfallonline.com/elevator-pitch-origins/
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2. Sinopsisa filma napisanog u jednom paragrafu koji nadopunjuje logline filma i u
dvije do tri recenice opisuje glavnog protagonista i antagonista pri¢e na kojima se
temelji glavni sukob filma. Dodatno, moze opisivati teznju glavnog lika, ono S$to
mu stoji na putu do ostvarenja te zelje te koji je vrhunac samog filma.

3. Prijedloga pitcha (eng. pitch proposal) koji ukljuCuje navodenje najvaznijih po-
dataka o filmu kao S$to su autorska ekipa filma, lokacije, troSkovnik, redateljska
motivacija i koncepcija filma. Uz to, kod igranih filmova dodaje se vizualni prikaz
price (eng. storyboard) od tri do osam stranica. Dokumentarni filmovi prijedlog
pitcha dodatno se temelji na sljede¢im pitanjima:

1. Kakav problem film prikazuje 1 tko sve je u njega uklju¢en?

2. Kakve posljedice izaziva taj problem ili stvoren konflikt?

3. Koji je §iri drusStveni kontekst problema koji se obraduje u filmu?

4. Koje su najvaznije logisticke informacije o produkciji filma?
Ako postoji moguénost, moze se poslati i videomaterijal koji najbolje docarava likove,
lokaciju i1 atmosferu filma te time potencijalno olakSati prolazak kroz selekciju odabranih
pitcheva za filmski forum. Pisani pitch dobar je temelj za pripremu verbalnog, jer izdvaja na-
jsnaznije dijelove projekta koji se onda prilagodavaju zadanim faktorima filmskog foruma —

vremenskom ogranicenju, mjestu dogadanja i publici koju mozemo ocekivati na dogadaju.

Filmski forumi/sesije

Najznacajniji svjetski filmski festivali imaju osiguran dio programa samo za filmske profe-
sionalce 1 tamo se odvijaju filmski forumi, tj. sesije, a §to se posebno odnosi na filmske festi-
vale dokumentarnih filmova.

Rumunjski redatelj i producent Robert Lakatos u svojem eseju Documentary Pitching Fo-
rums — new perspectives in financial support for young filmmakers and Eastern European
filmmakers of all ages navodi kakve povratne odgovore filmas koji je prezentirao svoju ideju

moze ocekivati od Zzirija.66 U tom slucaju postoje Cetiri najceS¢a odgovora od donositelja od-

66 Robert Lakatos , Documentary Pitching Forums - new perspectives in financial support for young filmmakers
and Eastern European filmmakers of all ages, Izvor: http:/film.sapientia.ro/uploads/oktatas/segedanyagok/
Pitching.pdf
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luka. Prvi je da nije zainteresiran za suradnju ili ulaganje. To nuzno ne podrazumijeva da mu
se (osobno) ne svida projekt, nego se ne uklapa u njegovu organizaciju koju predstavlja. Za
dokumentarne filmove to naj¢eS¢e znaci da prezentirani projekt ne odgovara programskom
slotu odredene televizije. Drugi moguéi odgovor jest da je osoba nacelno zainteresirana, ali
trazi od prezentera da mu pokaze film kad bude gotov, $to znaci da nije potpuno siguran u
neki od aspekata projekta. U tom se slu¢aju moze raditi o nedovoljnom povjerenju prema re-
datelju ili producentu, potencijalnom uspjehu projekta ili da u tom trenutku nema novaca koje
bi zelio uloziti u film. Treéi se odgovor veze uz nudenje akontacijskog (eng. pre-sale) ugovo-
ra, u vecini slucajeva TV kuce. To znaci da ta televizija otkupljuje (najcesce, ekskluzivna)
prikazivacka prava za svoj teritorij 1 da ¢e ugovorno dogovoreni iznos uplatiti prije zavrSenog
filma. S druge strane, to dodatno ukljucuje i suradnju tijekom dovrSetka filma, Sto znaci da ¢e
moc¢i utjecati na njegovu kona¢nu verziju i prilagodavati je prema svojem programu i publici.
I zadnji, Cetvrti potencijalni odgovor se odnosi na prijedlog koprodukcijske suradnje, a Sto
ukljucuje vise financijskih moguénosti za zatvaranje financijske konstrukcije, ali i viSe dioni-
ka koji sudjeluju u kona¢nim odlukama o kona¢nom izgledu filma.

Vode¢i se sistematicnim pregledom svjetskih najpoznatijih i najvaznijih filmskih foruma na
sluzbenoj internetskoj stranici Screen Australie®’, australske srediSnje vladine agencije
zaduzene za podrsku razvoja filmske produkcije i promocije, za kraj ovog poglavlja, u tablici
1.5., donosi se popis medunarodnih filmskih foruma i sajmove, njihovi kratki opisi te uvjeti

sudjelovanja.

67 https://www.screenaustralia.gov.au/festivals-and-markets/pitching-forums
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Naziv
filmskog Opis filmskog foruma
foruma

Uvjeti za sudjelovanje na

filmskom forumu

IDFA Forum, osnovan 1993. godine,
je prvi filmski pitch forum za
medunarodno sufinanciranje
dokumentaraca u svijetu i najvece je
europsko okupljanje redatelja,
urednika televizijskih programa i
nezavisnih producenata
dokumentarnih filmova. Forum
organizira jedan na jedan sastanke,
prikazivanje grubih rezova filma (u
trajanju do 10 minuta uz uvodnu
prezentaciju do 15 minuta),

Kriteriji za Central Pitch:
Mora postojati najmanje 25 posto
(ali ne viSe od 75 posto)

The Forum . . . . . financiranja;

(IDFA), tlgadlc;o;a;rlu Ig’?n;lral Pitch forum i Barem jedno televizijsko ili

Amsterdam ¢ 1avte teh. filmsko tijelo treba podrzati
projekt.

U centralnom pitch forumu prezentira
se 20 projekta ispred 25 ¢lanova Zirija.
Maksimalno trajanje pitcha je sedam
minuta, a nakon toga slijedi vrijeme
za pitanja i odgovore u trajanju od
osam minuta. Round Table Pitch
program se odvija u intimnijoj
atmosferi gdje je dopustena dublja
diskusija o projektu. On se temelji na
jedan na jedan sastancima u trajanju
od 15 minuta.

Prikazivanje video frailera u
trajanju do tri minute.

CineMart je koprodukcijski market u  Igrani filmovi ¢ija je minimalna

sklopu Rotterdam International Film  duljina 60 minuta;

Festivala. Svake godine CineMart Projekt moze biti u razli¢itim
CineMart,  poziva odabrane redatelje i producente fazama razvoja, ali s dovrSenim
koprodukcij da svoje filmske projekte predstavljaju scenarijem;

ski pitching koproducentima, fondovima, Projekt ima potencijalno
forum, prodajnim agentima, distributerima, medunarodno trZiste;
Rotterdam  televizijskim postajama i ostalim Istaknuta umjetnicka kvaliteta

potencijalnim financijama. Odabire se redatelja;
35 projekata koji imaju priliku za svoj Producent i redatelj moraju biti
pitch. pozvani na CineMart.
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Naziv
filmskog
foruma

Berlinare
koprodukcij
ski market,
Berlin

Toronto
Documentar
y Forum,
Toronto

Opis filmskog foruma

Berlinski koprodukeijski sajam jest
dvodnevni dogada;j za vise od 450

medunarodnih producenata, prodajnih

agenata, distributera te predstavnika
televizija koji aktivno sudjeluju u
koprodukcijama.

Toronto Documentary Forum u sklopu

HotDocs festivala svake godine
okuplja preko 150 potencijalnih

financijera iz cijelog svijeta te odabire
30 projekata koji ulaze u pitch forum,

zajedno s svojim trziSnim partnerom
ili u Rough Cut Program, dio

programa namijenjen projektima koji

su dijelom snimljeni, ali nemaju jos
svog trziSnog partnera.

Uvjeti za sudjelovanje na

filmskom forumu

Projekt igranog filma u razvoju
pogodan za medunarodnu
produkciju

Treatment na engleskom jeziku
(5-8 stranica);

Dio scenarija (do 5 stranica);
Portfolio rada redatelja na DVD-
u;

Scenarij dostupan na engleskom
jeziku;

Budzet izmedu dva i deset
milijuna eura;

Najmanje 30 posto financiranja je
osigurano;

Produkcijska ku¢a mora
prethodno imati barem jednu
ostvarenu medunarodnu
koprodukciju.

Potpisana suradnja s barem
jednim trziSnim partnerom
(distributer, filmski odbora ili
filmskog institut) koji ¢e takoder
sudjelovati u forumu;

Projekt je osigurao najmanje 20
posto (ali ne vise od 75 posto)
svog financiranja.
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Naziv
filmskog
foruma

L'Atelier,
Cannes

Internacion
al
Financing
Forum
(IFF),
Toronto

Opis filmskog foruma

L’ Atelier je pitch program koji
organizira La Cinéfondationa,
fondacija Cannes Film Festivala.
Selekciju provodi sama fondacija i
svake godine bira 15 najboljih
projekata dugometraznih igranih
filmova koji ¢e imati mogucénost
upoznavanja s utjecajnim filmskim

profesionalcima te tako ubrzati proces

zatvaranja financijske konstrukcije
filma.

IFF je dogadaj namijenjen sklapanju
koprodukcija igranih filmova koji je

dio Toronto Film Festivala. Temelji na

dogovorenim jedan na jedan
sastancima i mnogim organiziranim

neformalnim druzenjima koje su prave

prilike za sklapanje novih suradnji.

Tablica 1.5. Popis najznacajnijih filmskih foruma

Uvjeti za sudjelovanje na

filmskom forumu

Odabir projekata odvija se u tri
faze:

Pocetna provjera projekta za koju
treba ispuniti ove kriterije:
Redatelj je ve¢ morao napraviti
jedan ili vise filmova (kratka,
srednja duljina ili znacajka);
DovrsSen scenarij;

Projekt mora imati producenta i
incijalno financiranje;

Film treba imati odreden datum
snimanja.

2. Predselekcija projekta za koju
je potrebna prijava redatelja 1
producenta i treba ispuniti
sljedece kriterije:

Scenarij na francuskom ili
engleskom jeziku;
Filmografija redatelja;
Zivotopis producenta;
Predvideni budzet;
Financijski plan s navedenim
osiguranim sredstvima.

3. Selekcija projekta

Konaéna odluka uzima u obzir
umjetnic¢ku kvalitetu projekta,
prijasnje radove i predanost
producenta u realizaciji projekta.

Jedan ili dva filmska projekta u
razvoju koja su pogodna za
koprodukcijsku suradnju i
medunarodno ulaganje u film;
Producent je producirao barem
jedan igrani film koji je imao
prikazivanje u kinima.
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Ovo su najbolji primjeri filmskih foruma na ¢iju se organizaciju ugledaju lokalni filmski fes-
tivali kao Sto je u Hrvatskoj, ZagrebDox 1 Zagreb Film Festival. ZagrebDox kao najpoznatiji
hrvatski festival dokumentarnog filma organizira Pitching forum od 2006. godine koji je
otvoren za javnost. 2018. se godine na pitchingu predstavilo 12 odabranih dokumentarnih
projekata u razli¢itim fazama razvoja iz 11 zemalja. Svaki sudionik pitching foruma ima na
raspolaganju sedam minuta za predstavljanje projekta, ukljucujuéi prikazivanje trailera i

vizuala te osam minuta za odgovaranje na pitanja zirija.68

4. FILMARKET HUB - digitalna pitching platforma za filmove i serije u razvoju

Danasnje digitalno doba sa sobom je donijelo i nova digitalna rjeSenja za brzu i jednostavniju
globalnu komunikaciju, upoznavanje novih ljudi i ubrzanje procesa realizacije u raznim
vrstama projekata. Utjecaj digitalnog nije zaobiSao ni filmsku industriju pa se kao rezultat te
pojave 2013. godine pojavio novi tehnoloski projekt na trzistu Filmarket Hub.

U clanku Spanjolskog portala Barcelona Startup News, Filmarket Hub se opisuje kao online
platforma koja je stvorena kako bi povezala filmske profesionalce iz cijelog svijeta te po-

mogla redateljima i scenaristima da pronadu producente za svoje projekt u fazi razvoja.®’

Producent kratkog igranog filma Graffiti nominiranog i za Oscara, Ester Velasco, isti¢e pred-
nosti koje donosi Filmarket Hub za producente, navodeci kako je to filmski sajam otvoren 24
sata dnevno, 365 dana godisnje, bez potrebe putovanja. Nevjerojatno olaksava rad producen-
ta.”’

Moze se zakljuciti kako se radi o drusStvenoj mrezi namijenjenoj za umrezavanje i brzi

pronalazak srodnih suradnika, investitora 1 projekata.

Vizija ovog projekta razvija se u tri temeljna smjera djelovanja:
1. kao web aplikacija koja ima funkciju digitalnog filmskog sajma koji spaja projekte
u razvoju s potencijalnim producentima, izvr$nim urednicima televizija, prodajnim

agentima 1 distributerima iz cijelog svijeta. Na platformu se moZe registrirati kao

68 http://zagrebdox.net/hr/2018/zagrebdox_pro/dogadanja/pitching_forum

69 https://barcelonastartupnews.com/stories/a-startup-in-the-film-industry/

70 https://www.filmarkethub.com/
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profesionalac koji Zeli prijaviti projekt ili kao osoba koja je u potrazi za scenarijem
ili filmom u razvoju;
2. organiziranjem pitching dogadaja pod nazivom Pitchbox koji nudi priliku izabran-
im projektima s platforme prezentirati svoje ideje pred publikom;
3. analizom scenarija kako bi se njihova kvaliteta unaprijedila (a analizu vrse stru¢n-
jaci).
S obzirom na temu ovog rada, fokusirat ¢e se na razradu prve dvije tocke djelovanja koje se

odnose na digitalnu platformu i pitching dogadaje.

Prikazani projekt u razvoju, koji traZi producenta ili investitora, na platformi je prikazan u
obliku pisanog pitcha s unificiranim dizajnom. Zainteresirana osoba moze vidjeti osnovne
informacije o filmu na jednoj stranici po elementima:

* vizualni materijali filma (poster, fotografije);

* (radni) naslov;

* logline;

budzet;

* ciljana publika;

* sinopsis;

e Sto traze, te

* opc¢e informacije o scenariju.

Primjer takvog portfolija projekta moze se vidjeti na slici 1.2.
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FilmarketPro

Requost more info__ |

Looking For
Producer

4 P v Director Attached
W 1w Yes

1 1=

Language: Spanish
Draft: 1

2\ | \ 90 pages

Original

CLI:AP\ING i o i Script

THE CLEARING

No hables con desconocidos y nunca, nunca, te apartes del camino.

Feature film
Mystery - Horror - Thriller
Spain

Budget:
1-3 million €

Target audience:
Young (18-30) - Adult (30-50)
Male - Female

Synopsis

The C

Slika 1.2. Primjer portfolija projekta na Filmmarket Hubu’!

Za vise informacija filmas moze priloziti 1 scenarij, troSkovnik ili neki drugi vazan dokument
koji moze pomoci pri ostvarenju zeljenog cilja. Od videomaterijala nude se moguénosti
prikazivanja trailera kao 1 videopitcha.

Pitchbox je podbrend Filmarket Huba koji organizira pitching dogadaje za projekte koji se
nalaze na platformi. To je jo$ jedna prilika za pitch uzivo i umrezavanje u industriji. Za svaki
takav dogadaj odabire se sedam projekata na temelju tri kriterija. Prva dva vezu se uz samu
platformu 1 to su: broj pogleda na odredeni scenarij 1 scenarij koji je su script doktori, koji
mogu napraviti analizu scenarija, ocijenili kao odlican. Pozvana publika sastoji se, ne samo
od potencijalnih investitora koji zele financijski ulagati u film, nego i od producenata koji
zele producirati scenarij ili u¢i u koprodukcijsku suradnju. Pitchbox je obi¢no organiziran u
sklopu filmskih festivala u Spanjolskoj i Velikoj Britaniji.

Filmarket Hub svojim navedenim mogucénostima filmskom trziStu nudi nove prilike za
ubrzano financiranje i realizaciju filmova i serija, pritom Stede¢i novac 1 vrijeme svim klju¢n-

im dionicima u produkciji filmske price. Kao digitalni medijator za audiovizualnu industriju

71 Slika preuzeta sa: https://www.filmarkethub.com/start-project
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jedan je jedan od rijetkih uspjesnih startupova iz sektora kulture koji spaja filmsku industriju

s tehnologijom i1 obrnuto.

5. ZAKLJUCAK

Na kraju rada, moZzemo zakljuciti da je komunikacija pa tako 1 prezentiranje ideja tj. pitch
postao dio svakodnevnice Sto govori i podatak Casopisa Forbes prema kojem cak 70%
Amerikanaca smatra da su prezentacijske vjestine krucijalne za njihov poslovni uspjeh.’2 Ne
cudi onda ni rast popularnosti filmskih foruma tj. sesija na filmskih festivalima koji postaje
sve vazniji plasman audiovizualnih projekta u filmskoj industriji.”3 Iako ne postoji univerza-
lan recept koji garantira uspjeh i ostvarenje ciljeva koje govornik Zeli posti¢i pitchom, do-

brom pripremom moze biti siguran da je dao sve od sebe.

Pro¢i temeljne korake pripreme pitcha koji polaze od profiliranja ciljane publike, definiranja
ciljeva, strukturiranja sadrZaja na nacin pricanja price, pripremanja dodatnih foto- i videoma-
terijala, usavrSavanja prezentacijskih vjestina te na kraju, vjezbe 1 aktivnog slusanja komen-
tara publike, govornik moze biti siguran da je na pravom putu do dostignuca.

Svakako na tom putu treba biti svjestan 1 vaznosti stvaranja emotivne povezanosti s publikom
koja ga slusa 1 gleda jer to je jedan od temeljih modela uvjeravanja i boljeg pamcenja onog
Sto se (po)kaze. Mo¢ stvaranja emocije u pitchu lezi u koristenju vizuala (fotografija i videa),
pri¢anju prica te adekvatnoj neverbalnoj i paraverbalnoj komunikaciji prezentera koja prati

verbalni sadrZaj.

Uz sve navedene korake, filmski pitch dodatno koristi elemente scenarija tj. filmske price 1
produkcijskih informacija o projektu ¢ine¢i sveobuhvatni paket prezentacije koja u sebi
sadrzi analiticko izlaganje 1 ono koje potic¢e emocije. Bio u pisanom obliku na jednoj do dvije
stranice ili usmenom, u najces¢em ograni¢enom trajanju do sedam minuta, daje vrijednu pri-
liku iznoSenja filmske ideje pred potencijalnim investitorima, suradnicima i ostalom film-

skom zajednicom. Najpoznatiji filmski forumi diljem svijeta u samo nekoliko dana okupe

72 https://www.forbes.com/sites/carminegallo/2014/09/25/new-survey-70-percent-say-presentation-skills-criti-
cal-for-career-success/#22780b678890

73 http://independent-magazine.org/2011/01/film _pitch sessions/
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vise stotina pa i tisu¢a filmskih profesionalaca ¢cime mogu zasluziti atribut najfrekvetnijih do-
gadaja za trziSte filmova i serija.

S dolaskom dominatnog digitalnog nac¢ina komunikacije, otvaraju se vrata filmskim
pitchevima koji svoje mjesto mogu pronaci i na virtualnom mjestu, 365 dana u godini, 24 sata
dnevno time Stedeci vrijeme i1 putovanja onima koji Zele prikazati svoj rad te drugoj, potenci-
jalnoj zainteresiranoj, strani. Reprezentativan primjer takve online platforme jest Filmarket
Hub koja predstavlja digitalno rjeSenje za pitch filmske ideje, pronalazak drugih suradnika ili
investitora, umrezavanje i upoznavanje novih pojedinaca filmske industrije iz cijelog svijeta
te analizu scenarija - i to sve na jednom mjestu. Razvojem tehnologije mozZe se predvidjeti
ekspanzija sli¢nih projekata koji spajaju kreativne industrije 1 digital ¢ime ¢e umjece dobrog

prezentiranja biti jo§ od veée vaznosti, kako za scenariste i redatelje tako i za producente.
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https://www.screenaustralia.gov.au/festivals-and-markets/pitching-forums
https://www.screenaustralia.gov.au/festivals-and-markets/pitching-forums
http://zagrebdox.net/hr/2018/zagrebdox_pro/dogadanja/pitching_forum
http://zagrebdox.net/hr/2018/zagrebdox_pro/dogadanja/pitching_forum
https://barcelonastartupnews.com/stories/a-startup-in-the-film-industry/
https://www.filmarkethub.com/
https://www.filmarkethub.com/start-project
https://www.forbes.com/sites/carminegallo/2014/09/25/new-survey-70-percent-say-presentation-skills-critical-for-career-success/#22780b678890
https://www.forbes.com/sites/carminegallo/2014/09/25/new-survey-70-percent-say-presentation-skills-critical-for-career-success/#22780b678890
https://www.forbes.com/sites/carminegallo/2014/09/25/new-survey-70-percent-say-presentation-skills-critical-for-career-success/#22780b678890
http://independent-magazine.org/2011/01/film_pitch_sessions/

Tablica 1.3. Trodijelna struktura prezentacije prema pitanjima
Tablica 1.4. Struktura filmskog pitcha

Tablica 1.5. Popis najznacajnijih filmskih foruma
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