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Predgovor

“Proizvod nije nesto Sto proizvedete u tvornici, to je nesto Sto ljudi kupuju.
Ako oni to ne kupe, to nije proizvod.” Ta popularna definicija proizvoda govori
nam koliko znac¢enje ima ambalaza i informacija koja se na njoj nalazi. Ambalaza
treba, dakle, privu¢i kupca, dati mu informaciju, “nagovoriti” ga na kupnju.
Grafic¢ki opremiti ambalazu znaci odrediti njezin vizualni identitet koji svojim
dizajnom prenosi informacije o vrsti, koli¢ini, kvaliteti te posebnosti proizvoda
na trziStu. Po ambalaZi proizvoda, tj. po elementima vizualne informacije na njoj
mozZe se identificirati 1 zemlja podrijetla proizvoda.

Graficka odredenost 1 elementarne boje na ambalazi u svojoj sintezi postaju
informaticki kod koji funkcionira na bilo kojemu mjestu 1 u bilo kojem trenutku.
Ovim radom nastojala se produbiti spoznaja o vaznosti informacije na graficki
opremljenoj ambalaZi 1 potrebi da one budu $to uocljivije.



1. Uvod

Istrazivanja provedena u sklopu ovog rada pokusala su dati prijedloge
rjeSenja novih metoda oznacivanja na ambalazi. Ispitivana je ambalaZa sa stajalista
njezina utjecaja na potrosaca s obzirom na sve elemente vizualne informacije
koje ona nosi. Istrazivanje je obuhvatilo najvaznije vizualne efekte, a to su tekst,
slika 1 boja.

Ambalaza mora privuci kupca, dati mu informaciju, privuc¢i ga na kupnju.
Ona §titi, tumaci 1 predstavlja proizvod te gradi njegov image. Proizvod tek
ambalazom dobiva svoj vizualno-informacijski identitet jer svojim dizajnom
prenosi informaciju o vrsti, koli¢ini, kvaliteti te posebnosti proizvoda na trzistu.
Cak i “gol” proizvod mora biti identificiran, pa narande i banane, primjerice,
kupujemo s naljepnicom, a jaja nose zZig proizvodaca. Zato je jedna od funkcija
ambalaZze da prenosi razne vazne informacije o proizvodu (sadrzaju, sastavu,
nacinu upotrebe, trajnosti, na¢inu implementacije), o manipuliranju, transportu,
uvjetima skladiStenja te o samoj ambalazi (odlaganju, recikliranju 1 sl.).

U interesu je proizvodaca, prijevoznika, trgovaca, potrosaca, ali i
zakonodavca da te informacije budu citljive, lako uocljive, prepoznatljive i
dostupne. Upravo je zato za prenoSenje informacija nuzna supstancija koja
sluzi kao nosilac informacije. Materjalna priroda te supstancije sporedna je, ali
zbog prakti¢nih razloga to su najceSc¢e papir 1 boja. Zato je graficki opremljena
ambalaZza takav nosilac informacija par exelance. Ne treba posebno dokazivati
da kupujuéi proizvod u lijepo dizajniranoj ambalazi kupujemo 1 informacije na
njoj, a ne papir i boju. Ambalaza je, dakle, sredstvo komuniciranja na relaciji
proizvod - kupac jer svojim slikama, simbolima te tipom slova daje potroSacu
informaciju o proizvodu te produbljuje njegovo zanimanje za njega.

Graficki opremiti ambalazu znaci dati joj informaticki, estetski 1 zaStitni
kod. Pogreske u informacijskom dijelu mogu imati kobne posljedice za korisnika
ili cijelu okolinu. Preizrazajna ili slaba komunikacijska svojstva ambalaze mogu



iskljuciti proizvod iz trzisne linije istovrsnih proizvoda. Estetski dojam takoder
ima svoj ucinak. Nije logi¢no da, primjerice, ambalaza kozmetickih proizvoda
bude neestetska a da ambalaza lijekova obiluje mnoStvom dopadljivih boja i
razlicitih fontova.

Danasnju ambalazu obiljezava niz novih ambalaznih materijala. Tako je na
trziStu sve vise ambalaze koja pripada nekome od novih sustava pakiranja i sve
je vise one koja zahtjeva primjenu strojeva zapakiranje. To su ponajprije sustavi
pure-pack, doy-pack, skin-pack, cluster-pack, ovit-pack, top-pack, tetra-pack,
brick-pack i drugi, svi specificne namjene, ne samo u smislu proizvoda koji se
pakiraju, ve¢ i s obzirom na izradu ambalaze. Takve vrste ambalaze sve vise
osvajaju trziste, a podrazumjevaju ne samo suvremenu tehnologiju pakiranja,
ve¢ 1 najnovije materijale. Danas je uloga ambalaze raznolikija i sloZzenija od
cuvanja i zasStite proizvoda jer obuhvaca neusporedivo Sire podrucje. Moze, na
primjer, posluziti kao reklamno sredstvo i biti odluc¢ujué¢im Ciniteljem pri kupnji
proizvoda te impulzivno djelovati na potrosaca. Sve nas to navodi da je amblaza,
kako kaze J. Pilditch', tihi prodavac i zna¢i mnogo vise za proizvod nego $to se
moze 1 zamisliti pri prvome susretu s njome.

Na pitanje, Sto je zapravo ambalaza postoji viSe odgovora. Sloziva kartonska
kutija, limenka, staklena boca, papirnata vrecica, sve su to ambalazni oblici koji
Stite 1 Cuvaju proizvod, prezentiraju ga kupcu, sudjeluju u transportu i distribuciji,
dakle, definiraju ambalazu s nekoliko aspekata. U mnogim se slu¢ajevima pojmovi
pakiranja i ambalaze poistovjec¢uju. Medutim, to nije ni stru¢no ni pojmovno isto.
Dok je ambalaza imenica i oznacava sredstvo, pakiranje oznacava radnju i cijeli
tehnoloski proces postavljanja, spremanja i zatvaranja proizvoda u ambalazu.

Jedna od definicija amblaze, prema J. F. Hanlonu,” glasi: “Ambalaza ima
mnogo lica, u vise znanih oblika; ona je kutija na trgovackoj polici i omot
cokoladne plocice. Ona je letvica u kojoj je smjesten stroj ili posuda. Ona je
umjetnost i znanost pakiranja, ona je materijal i oprema, ona je zastita, sredstvo
unapredivanja prodaje, zakon pakiranja, vjestina opskrbljivanja, proizvodnja i
rukovanje proizvodom, te ju je vrlo teSko pojmovno opisati i definirati.” Talijanski
stru¢njak za marketing i ambalazu M. Boroni Grazioli’ 0 ambalazi kaze: “Ambalaza
je uvjet opstojnosti proizvoda u sustavu suvremne potroSnje. Da bi se zadovoljio
taj uvjet, mora se voditi briga o utjecajima sustava proizvodnje na proizvod i na

L pilditch, J., The silent salesman, Business Publications Ltd, London, 1991., str. 26
2 Hanlon, J. F., Handbook of Package Engineering, McGraw Hill Book Company, New York, 1989., str. 1-6.
3 Boroni Grazioli, M., Educazione Professionale d'imballaggio, IMBALLAGGIO, Etas/Kompas, Milano, 212,
1989., str. 10.
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potrosaca, pocevsi od sustava proizvodnje do tehnologije pakiranja, od sustava
transporta do procesa komuniciranja Sto ga ostvaruje ambalaza, od fenomena
ekologije do konzumerizma. Koncipirana je tako da upakira proizvod, $to proizlazi
iz njezine uloge komuniciranja s potrosacima na trziStu; obveza je za fizicke
karakteristike proizvoda, kao $to je i rezultat tehni¢ke savjesnosti u pakiranju,
nastoji biti integrirana u proces proizvodnje i prerade proizvoda proizvodom jer
je uvjetovana sustavnom industrijske automatizacije proizvodnje, mora zadovoljiti
kanale distribucije proizvoda jer je uvjetovana sustavom transporta, mora se
unistavati ili reciklirati da bi se zadovoljili ekoloski uvjeti; mora biti ‘poStena,
ekonomicna i funkcionalna’ da bi odgovorila potrebama drustva, morala i etike s
obzirom na potrosaca.” Navedene definicije nisu jedine. Ima ih jo§ mnogo, ovisno
o tome kako se na ambalazu gleda.

Virtualna ambalaza novi je pojam stvoren razvojem e-commerca odnosno
poslovanja preko Interneta. Virtualna ambalaza zapravo je vizualna prezentacija
digitalnog proizvoda kakvim bi ga kupac vidio na prodajnome mjestu. Digitalni
proizvod je svaki proizvod koji se moze “skinuti” s Interneta ili distribuirati
preko digitalnih medija kao $to su floppy diskovi ili CD ROM-ovi. To su najcesce
razni softveri, elektronicke knjige, igracke, elektronika, namjestaj, racunala. Svi
ti proizvodi upakirani su u virtualnu ambalazu. Ona omogucuje klijentima da
vide trodimenzionalni koncept dizajna ambalaze svog proizvoda iz razli¢itih
kutova. Zbog toga je rad s ambalazom na virtualnim platformama vise okrenut
aspektima dizajna. Danas u svijetu postoje internetska poduzeca koja se iskljucivo
bave virtualnim dizajnom ambalaze.*® Razumljivo je stoga da s razvojem novih
tehnologija dolazi do promjena i u ambalaznoj industriji. Vise nije problem ako su
proizvodac ili potroSa¢ na razli¢itim stranama svijeta. Sav se posao moze obaviti
vrlo brzo, ¢ak u roku nekoliko sati, a virtualna nam stvarnost omogucuje da se
sve eventualne pogreske isprave prije same proizvodnje. Time se Stedi novac i
vrijeme.

4
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2. Predmet i cilj istrazivanja

Ocekivani znanstveni doprinos ovog rada sastoji se u prijedlogu dopune
metodama za definiranje 1 oznacivanje najuocljivijih elemenata vizualne
informacije na ambalazi. O¢ekuje se odgovor na pitanje je li ambalaza potpuno
primjerena zahtjevima prezentacije, zastite i komunikacije na relaciji proizvodac -
trgovac - potrosac. Osnovni vizualni efekti u obliku informacije kojima je moguce
manipulirati potroSa¢em su tekst, slika, boja, volumen 1 fizicki oblik.

Predmet istrazivanja u ovom radu jest medij, dakle, ambalaZza kojom se te
informacije prenose. Uloga koja se pridaje svakom od navedenih elementa, kao 1
mediju putem kojega se te poruke prenose odredit ¢e se nakon paZzljivoga i iscrpnog
istrazivanja. Ambalazu promatramo kroz dva osnovna dizajnerska aspekta; prvi
je onaj kojim se ispunjavaju tehnicki 1 fizicki zahtjevi (zastita proizvoda, transport
1 distribucija), a drugi je onaj kojim se ispunjavaju graficki zahtjevi u smislu
ukrasavanja povrsine, obavjeStavanja potrosaca te motivacije za kupnju.

U radu ¢e se dati prijedlog uvodenja novih metoda oznacivanja na ambalazi,
dobivenih na temelju ispitivanja proizvodaca 1 krajnjih korisnika. Takoder se
predlazu metode koje bi se trebale primjeniti u dizajnu ambalaze za uspjesno
priop¢avanje informacija motritelju. Prije bilo kakvog promisljanja o mogu¢em
dizajnu ambalaZze potrebno je uzeti u obzir sam proizvod. Tipi¢na samoposluga,
primjerice, moze nuditi viSe od dvadesetak istih proizvoda razli¢itih proizvodaca,
npr. bombona ili preparata za kosu. [zazov koji se, dakle, postavlja pred dizajnera
jest kako posti¢i da kupac uoci upravo njegov proizvod, koji je dvadeset 1 prvi na
polici 1 ako ga uoci, kako ga uvjeriti da od tih dvadesetak kupi bas njega. Jedini
preostali medij kojim se moZe djelovati na kupca jest sama ambalaza. [straZivanja
o informacijama na ambalaZzi pokazala su razli¢itost pristupa tom problemu pa su
1 rezultati vrlo razliciti. Pretpostavlja se da se, ovisno o vrsti proizvoda 1 izvoru
informacije na ambalazi, prema Carlu F. M. de Winteru,® izmedu 68 i 80% odluka
o kupovini donosi u trgovini, dok kupac gleda proizvod, tj. graficki opremljenu

6 De Winter, C. F. M., Demands of users Concerning printing on packaging, International Symposium Printing
on Packaging, Zagreb, 2001, str. 23



ambalazu na polici. Tipi¢an potrosac najcesce Sece prodavaonicom i kupuje
ono $to mu se svidi. Prema istom autoru, pojedini proizvod zadrzava pozornost
potrosaca tek nekoliko sekundi. U tom kratkom vremenu medij (ambalaza) mora
mu poslati poruku koja ¢e ga motivirati na kupnju. Komplicirani graficki dizajn
te kontradiktorne i dvosmislene poruke u tih nekoliko sekundi ne mogu prenijeti
poruku “kupi me”. Takve proizvode potencijalni kupci i ne uoce, a $to se ne uoci,
to se i ne proda.

U radu se predlazu novi nacini oznacivanja proizvoda putem ambalaze.
Anketom koja je provedena moglo se ocekivati da ¢e cijena proizvoda, datum
proizvodnje i rok uporabe biti one tekstualne informacije koje privlace vecu
pozornost ili u mozgu promatraca to jest ispitanika stvaraju dojam vece vaznosti
od ostalih. Trebalo je, dakle, provjeriti naCin oznacivanja tih varijabli, pa uz
pretpostavku da je to cijena postoji moguénost da se ona aplicira na ambalazu
novijim tehnikama, npr. foliotiskom s holografskom podlogom (stock hologram)’
ili, jo§ bolje, namjenskim, unikatnim hologramom kojim se ostvaruje viSeslojna
vizualna informacija u pokretu, ali i u trodimenzionalnom prostoru. Problem
je u tome $to je ta varijabla podlozna ¢estim promjenama, a navedene tehnike
realizacije pripadaju podrucju tiskarstva i uglavnom su skuplje i nesto slozenije
od dosadasnjih metoda. U radu je zato provedeno ispitivanje isplativosti novih
postupaka te procjena njihove primjene u buduc¢nosti. Zato se predlaze istrazivanje
postupnosti u obiljezavanju ambalaze jer se postavlja tvrdnja da se time omogucuje
bolja prepoznatljivost proizvoda.

Anketa je takoder trebala potvrditi tezu da su tekstualne informacije one
koje najbolje identificiraju proizvod, dakle, najizravnije prenose naziv proizvoda
i proizvodaca, upute o uporabi i uvanju, podatke o tezini, koli¢ini, cijeni, roku
uporabe i dr. Ta ¢e koli¢ina informacija ponajvise ovisiti o vrsti proizvoda, pa
ako je, primjerice, rije¢ o lijeku, onda na ambalazi zasigurno treba vise korisnih
informacija nego za voce, koje ve¢ svojim izgledom na polici dovoljno govori.

Predlaze se minimalizacija raznih simbola, posebno bar kodova na temelju
kojih se superosjetljivim ¢ita¢ima mogu lako identificirati proizvodi, a svojom
sadaSnjom veli¢inom zauzimaju mjesto nekim korisnijim informacijama.

7 Ziljak, L, Dizajn ambalaze s primjenom holografije, Ambalaza graficka industrija, Zagreb, 2004., str. 117-118.



3. Ambalaza kao medij vizualnog komuniciranja

Vaznost Gutenbergova otkri¢a za ljudsku zajednicu 1 kulturu najtemeljitije je
analizirao kanadski sociolog H. M. McLuhen, koji kaZe: “Covjek nastoji spoznati
svijet svim osjetilima podjednako (sluhom, njuhom, opipom, vidom i1 okusom),
pri emu su tehni¢ki pronalasci samo produZenje osjetila.””® Covjek je bi¢e ovisno
o ravnoteZi osjetila. Ambalaza je produzetak osjetila vida, a telefon ili radio
produzeci osjetila sluha. Pojavom pisma, a osobito pojavom tiskarskog medija,
ravnoteZa osjetila je narusena. Covjek ne prima predodZbu o svijetu ravnomjerno
svim osjetilima, nego pretezno vidom, pomocu tekstualnih informacija.

Prema McLuhenu, sam medij, tj. nositelj poruke, a ne samo njezin sadrzaj,
djeluje na Covjeka, njegovu civilizaciju 1 kulturu. McLuhen je to sintentizirao
reenicom: Medium is the massage - Medij je poruka.’ Epoha ljudske civilizacije u
kojoj dominantno mjesto medu osjetilima pripada vidu, a dominanto mjesto medu
medijima tisku, a onda i tiskanoj ambalazi, slobodno mozemo nazvati vizualnom
civilizacijom. Kraj te epohe oznacava racunalo, Internet i televizija, koji takoder
ravnopravno angaziraju sva nasa osjetila, uklju¢ivsi i srediSnji Ziv€ani sustav. Pod
komunikacijom mislimo na proces emitiranja, prijama i koriStenja informacija
Sto 1h odrazavaju signali koji se mogu provjeriti (realizirati) fizicki, kemijski ili
bioloski. Taj proces opcéenito pretpostavlja postojanje najmanje dvaju partnera u
komunikacijskom procesu. Fenomen komuniciranja prvi je znanstveno istrazivao
Norbert Wiener," otkrivsi tijekom svojih istrazivanja neke vrlo zanimljive i
logi¢ne spoznaje. Prema Wieneru, komuniciranje je svako prenosSenje poruke, tj.
informacije izmedu dva subjekta u komunikacijskom procesu: ekspeditora (onog
koji poruku Salje) 1 recipijenta (onoga koji poruku prima). Da bi se informacija
mogla poslati, mora postojati neki medij (kanal), sredstvo za prenoSenje poruke.
To je u nasem primjeru ambalaza. Pojmove koje imamo u glavi ne moZemo u
takvom obliku prenijeti nego ih moramo transformirati u odredeni sustav znakova,
simbola, u odredeni kod. Ti simboli putuju kroz kanal i1 do recipijenta dolazi

8 McLuhan, H. M., Understanding media - the extensions of man, Random House, New York, 1987, str. 242.
9 McLuhan, H. M. & Fiore, G., The medium is the massage, Bantam, New York, 1977, str. 29.
10 Wiener, N., The Human use of Human Beings, New York,



kddirane informacije, koje on dekddira, tj. simbol pretvori u odredeni pojam.
Proces komuniciranja tece, dakle, ovako: ekspeditor odlucuje koji pojam zeli
prenijeti, taj pojam kddira (pretvori u simbole - rije¢, slovo, znakove) i emitira
(izgovori, napise).

Recipijent poruku prima i dekodira (pretvori rije¢ u misao, shvaca simbol). Da
bi komuniciranje bilo moguce, kdd mora za oba sudionika komunikacije biti jednak
iunaprijed dogovoren, tj. poznat ekspeditoru i recipijentu. Problemi nastaju prilikom
prenosenja poruka, odnosno prilikom pri kodiranju i dekddiranju informacija koje
su predmet prenoSenja. Repertoar predajnika i prijamnika informacija te njihov
simbolicki vokabular nisu nikada indenti¢ni, nego samo vise ili manje sli¢ni. Zbog
te ¢injenice ideja koju posiljatelj Zeli prenijeti nikada ne odgovara informaciji koju
je primatelj informacija primio, kako zbog razli¢itih pojmovnih repertoara, tako 1
zbog razlicitih nacina kodiranja i dekodiranja, uz neke dodatne poteskoce koje se
pojavljuju (npr. Sum u kanalu). Na poruku u kanalu (medij) djeluju razni lokalni
Cinitelji koji je iskrivljuju, deformiraju. Da bi se izbjeglo nerazumijevanje poruka
zbog Suma u kanalu, prilikom kodiranja dodaje se odredeni viSak simbola, tzv.
redunancija. Taj viSak omogucuje da primatelj shvati poruku i njezin smisao usprkos
raznim okolnostima komuniciranja. Prema A. A. Molesu,' redunancija je upravo
proporcionalna Sumu. Ona je potrebna upravo zbog toga $to se pojmovi repertoara
zvukova ekspeditora i recipijenta ne podudaraju. Ako zajednicki repertoar uopce
ne postoji, komuniciranje je nemoguce, subjekt komunikacijskog procesa se ne
razumije. Koli¢ina redunantnih simbola, prema A. A. Molesu,"” odreduje i tzv.
originalnost ili banalnost poruke, odnosno informacije.

Poruka koja ne sadrzava apsolutne redunancije maksimalno je originalna,
ali 1 potpuno nerazumljiva. Poruka s neizmjernom koli¢inom redundancije
maksimalno je razumljiva, ali je potpuno banalna, tj. nema nikakvu informaciju.
Ako je X moguénost pogresnog dekddiranja, odnosno originalnost informacija,
a Y zalihost simbola, tj. redunancija, imamo ove moguénosti: X=0, Y=o, §to
znaci da je poruka banalna. U drugom slucaju, kada je X=, a Y=0, poruka je
maksimalno orginalna. A. A. Moles" ilustrirao je to rije¢ima: “Kada bi primatel;
informacije mogao utrositi beskonacno mnogo vremena i beskona¢no mnogo
sredstava, tada bi mogao razluciti kakvu god slabu poruku u koliko god jakoj
buci. Suprotno tome da, bi se ispravile smetnje u kanalu nastale nepodudaranjem

11,12, 13 Moles, A. A., Sociodinamige De La Culture, Menton, Den Haag, 1979.



znakovnih repertoara primatelja i poSiljatelja informacija, potrebno je odabrati
kddove koji posjeduju moguénost samokorekcije.”

Osim jednosmjerne, moguca je i dvosmjerna komunikacija, kada su oba subjekta
komunikacijskog procesa aktivna i Salju neke poruke. Povratna veza, tj. povratno
slanje poruke nazivamo feedbackom. Te postavke ¢ine teoriju komunikacija na kojoj
se zasniva suvremena kibernetika." Vizualne su komunikacij u tom kontekstu
svako prenosenje informacija pomocu vizualnih znakova, simbola, tekstova, slika,
dakle, svako prenosenje misli grafickim, fotografskim ili nekim drugim putem.
Istodobno postaje jasan i osnovni cilj dizajna vizualnog komuniciranja. To je svako
oblikovanje simbola, znakova, slika ili nositelja poruke, sa svrhom da uc¢inak
poruke bude §to to¢niji, razgovjetniji, jasniji i jednostavniji. Kongres ICOGRAD"
taj je zahtjev formulirao u Cetiri tocke koje graficki dizajner mora postovati. To
su: a) vizualna poruka mora biti nedvosmislena, nedvojbena i jasno upozoravati
na znacenje; b) dobra vizualna poruka mora znaciti isto za sve ljude kojima je
namijenjena; ¢) dobra vizualna poruka mora se shvacati i Citati brzo i sigurno, bez
zabune; d) dobra vizualna poruka mora biti vidljiva i razumljiva. Svaka oblikovana
informacija ima Cetiri dimenzije. Nultoj dimenziji odgovara vrijednost osjeta,
sintakti¢koj vrijednost prijama, semantickoj predocivanja znakova, a pragmatickoj
vrijednost upamcivanja i postupanja. U nultoj dimenziji znak biva shvacen kao
nositelj informacija i prestaje biti neSto samo za sebe. S nultom dimenzijom mogli
bismo povezati pojam Citljivosti. Osobito znacenje nulta dimenzija dizajna dobiva
kao informacija u uvjetima trzisSnoga gospodarstva, posebice u dizajnu ambalaze,
kada govorimo o atraktivnosti poruke koju Salje potrosacu. Sintakticka dimenzija
bavi se uzajamnim odnosom znakova. Sintaksa obraduje informaciju na temelju
ucestalosti kojom se pojedini znakovi pojavljuju u repertoaru znakova, iz ¢ega
proizlazi direktna ovisnost izmedu razdoblja pojavljivanja nekog znaka i njegove
informativne vrijednosti.

Informativni sadrzaj nekog znaka moguce je procijeniti i egzaktno opisati,
tj. numericki izraziti na temelju statisticke obrade. Znanstvena teorija sintakticke
informacije temelji se isklju¢ivo na matematickim aspektima informacije.'
Semanticka se dimenzija pak bavi zna¢enjem znakova Sto ga oni imaju za primatelje
poruke. Rije¢ je, dakle, o funkciji znacenja ili o sigmati¢kom aspektu informacije.
Sematicka dimenzija informacije oznacava, dakle, stupanj razumijevanja poruke.

14 Wiener, N., Cybernetics, Wiley, New York, 1968.
15 ICOGRAD, International Council of Graphic Design Associations,
16 Dreyfuss, H., Symbol Sourcbook, McGraw Hill, New York, 1971.



Pragmaticka dimenzija bavi se psiholoskim i socioloskim djelovanjem znakova
na osobu koja sudjeluje u komunikacijskom procesu. Pragmaticka dimenzija
informacije istrazuje kako znakovi i njihovi referendumi (znacenja) utjecu na
ponasanje i aktivnost primatelja i posiljatelja informacije, tj. ona iskazuje intenzitet
inacin postupanja. Funkcionalnu shemu informacijske strukture mozemo, dakle,
prikazati ovako: opaziti - primiti - razumjeti - postupiti. Nultu dimenziju, dakle,
mozemo dovesti u vezu s Citljivos¢u informacije.

Citljivost nije katagorija koja se odnosi na informaciju sama po sebi;
mjerodavan je ponajprije funkcionalni odnos primatelj informacije - informacija.
U tom smislu mozemo razlikovati tri oblika gitljivosti.” Citljivost kao kvaliteta
(readability) o kojoj ovisi moze li se neka informacija u sadrzajnom smislu teze
ili lakSe, odnosno brze ili sporije razaznavati kroz niz simbola koji je odreduju.
Citljivost odredujemo kao brzinu i toénost vizualne percepcije i razumijevanja
(legibility) prilikom dekodiranja informacije. Citljivost odredujemo kao toénost
vizualne percepcije pojedina¢nog elementarnog znaka u odredenoj vizualnoj
situaciji (discernibility). Svejedno je radi li se o ambalazi, plakatu ili prometnom
znaku, zadatak je grafickog dizajnera da te tri dimenzije svake informacije
poveca koliko je viSe moguce. Dakle, on treba poruku uciniti privla¢nijom kako
bi onaj kome je namijenjena obratio pozornost na nju, mora je uciniti Citljivom 1
razumljivom kako bi je mogao primiti onaj kome je namijenjena, mora je uciniti
jasnom i razgovijetnom kako bismo je mogli razumjeti i, na kraju, mora je tako
oblikovati da ona moze djelovati na nas, odgajati nas, upozoravati, sprecavati u
necemu isl. S obzirom na to da je graficka industrija visokoserijska proizvodnja,
osnovna nacela i metode oblikovanja ambalaze vrijede i za nju. To prije svega
znaci da onaj tko graficki oblikuje ambalazu mora potpuno poznavati specificnosti
proizvodnog pogona, njezine proizvodne moguénosti i sirovine s kojima radi kako
bi mogao maksimalno iskoristiti te mogucnosti te kako bi pravilnim postupkom
izbjegao sve pogreske koje se tijekom oblikovanja ili kreiranja novog proizvoda
mogu pojaviti. Pogreske u takvoj visokoserijskoj proizvodnji pogubne su jer se
umnozavaju, sadrzava ih svaki novi otisak, tj. svaka proizvedena i oblikovana
ambalaza. Medutim, graficko oblikovanje opreme ambalaze donekle se razlikuje
od oblikovanja samog proizvoda tj. nositelja informacije, a to je ambalaza. To
oblikovanje mozemo gledati s dva aspekta. Prvo je oblikovanje sadrzaja, t;.

17 Mesaro3, F., Tipografski prirucnik, Graficki obrazovni centar, Zagreb, 1985., str. 111 - 113.
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oblikovanje same informacije (soft - were), odnosno nematerijalnog sadrzaja, a
drugo je oblikovanje prenositelja informacije, tj. oblikovanje same ambalaze (hard
- were) odnosno materijalnog sadrzaja. Osnovni je zadatak grafickog oblikovanja
da ujedini i uskladi ta dva aspekta. Zbog toga smo i navedeni pojam definirali
kao oblikovanje vizualnih znakova, simbola i drugih nosilaca informacije radi
optimalne Citljivosti, vidljivosti, razumljivosti i nedvosmislenosti sadrzaja
i kao optimalno iskoriStavanje materijalnih sredstava, sirovine i energije u
ostvarivanju tog cilja, da bi proces oblikovanja graficke opreme ambalaze bio
uspjesan i da bi doveo do odredenih metodoloskih rezultata. Osim posredne
komunikacije na liniji proizvoda¢ - potrosac, svaki dizajner ambalaze aktivni
je kreator direktne komunikacije proizvod - potrosa¢. Svjesno ili nesvjesno,
covjek ulazi u komunikacijske odnose s ambalazom koja ga okruzuje i koju
upotrebljava na razli¢itim razinama: vizualnim, emotivnim, perceptivnim,
mehanickim, manualnim. Taj komunikacijski odnos izmedu ambalaze i Covjeka,
koji u odredenim slucajevima mijenja i predmet (trosi ga), u znatnoj mjeri na
intelektualnom, psiholoskom i kulturnom planu djeluje i na covjeka. Sam oblik
dizajnirane ambalaZe upucuje na njezinu namjenu i nacin uporabe. Tako oblikovana
ambalaza, nadalje, odreduje i ambijent u kojemu covjek zivi i radi. Izmedu
ambijenta, ambalaze i ¢ovjeka postoji niz medudjelovanja, tj. komunikacija.
Mozemo reci da je ambalaza tipican primjer vizualne komunikacije, pod ¢ijim
se pojmom podrazumijeva svaka vizualno oblikovana poruka, svaka informacija,
odnosno njezin simbolicki refren, koja se vizualnim medijem prenosi od onoga
koji poruku $alje do onoga koji je prima.

Dakle, pod oblikovanjem vizualnih elemenata informacije na grafickoj
opremi ambalaze podrazumijevat ¢emo svako dvodimenzionalno oblikovanje
grafickih vizualnih poruka, simbola, slova, brojeva, boja i sl. Elementi vizualnog
komuniciranja ambalaze prema PRAT institutu za tehnologiju, SAD, prikazani
su u prilogu 1.
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4. Strukturalni elementi vizualne predodzbe na grafickoj opremi
ambalaze

4.1. Tekstualne informacije

PrenoSenje informacija u komunikacijskom procesu obicno se prikazuje
pomoc¢u Shannon-Weanerova modela u kojemu se informacija prenosi od
posiljatelja, u naSem slucaju graficki opremljene ambalaze, kroz odgovarajuci
kanal (opti¢ka projekcija graficke slike na mreznici oka) do primatelja (Citacev
intelekt). Unutar opisanog modela problem c¢itljivosti pojavljuje se kao problem
kapaciteta komunikacijskog kanala odnosno kao problem maksimalne koli¢ine
informacija koja se moze prenijeti u jedinici vremena. Da bi se neka obavijest
mogla prenijeti kroz komunikacijski kanal, ona mora biti kodirana, tj. pretocena
u neki sustav znakova koji je primjeren tehni¢kim moguénostima kanala. Svoje
misli kddiramo u rijeci, a rije¢i u glasove tj. slova.

Uspjesno sporazumijevanje izmedu poSiljatelja, dakle ambalaze, i prima-
telja, dakle potroSaca (Citatelja), uvjetovano je primjenom zajednicke strukture
organizacije znakova, dakle, zajedni¢kog kdda - tipografskog pisma. Ako taj
uvjet nije ispunjen, primatelj poruke (potrosac) ne moze dekddirati emitirani
lanac znakova. Kada je rije¢ o Citljivosti tekstualnih informacija, onda se na
strani poSiljatelja nalazi ambalaza, a na strani primatelja potrosac, tj. Citatelj
tih poruka. Na tehnicko optickom dijelu komunikacijskog procesa ne mozemo
uciniti drugo do korekture vidnih pogreSaka 1 poboljSanja osvjetljenja, pa nam
ne preostaje nista drugo nego da pokuSamo pronaci takav sustav znakova koji
se moze dekodirati na optimalan nacin. Takav je sustav znakova tipografsko
pismo." Moze se reéi da je pismo, tj. simboli pomocu kojih je moguce prikazati
ideje, pojam 1 misli jedno od najvecih otkrica Covjekova uma. Otkri¢e pisma
omogucilo je da se ideje 1 misli prenose neovisno o vremenu i prostoru, $to je
indirektno pridonijelo razvoju cjelokupne ljudske civilizacije 1 kulture. Pismu,
dakle, mozemo zahvaliti za danas$nji stadij tehni¢kog razvoja - televiziju, telefon,
Internet 1 sl., jer je omogucilo prenoSenje iskustva s generacije na generaciju i1z
drzave u drzavu. Gutenbergovo otkrice tiskarske prese dodalo je pisanom obliku

18 Mesaros, F., Tipografski oblikovanje, Vida grafi¢ka kola, Zagreb, 1975., str. 32-54.
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priopéavanja jo$ jednu bitnu karakteristiku-masovnost. “Nastankom i razvojem
pisma javljaju se i organiziraju knjiznice ili arhive koje su dobile ulogu ¢uvara
i promicatelja pisanih informacija.*"

Naravno, s razvojem drustva mijenjao se i izgled 1 oblik pisanih informacija.
No uvijek je postojala neka podloga (drvo, kamen, metal, papirus i sl.) koja, po
pravilu, nije nositelj neke informacije, ali na ¢iju se povrsinu na odredeni nacin
prenosila, napisala ili nacrtala neka poruka koja je time poprimila stabilan, trajan,
nepromjenjiv oblik, te preuzela ulogu odgovarajuée informacije koja je postala
dostupna, a mogla se prema potrebi i prenositi, tj. transferirati. Podemo 1i od
pretpostavke da spiljski crtezi, dosad najstariji dokazi ¢ovjekove djelatnosti na
podrucju likovnosti, nisu bili sami sebi svrhom, nego da su istodobno sluzili za
pohranu informacija, tada mozemo smatrati da je Covjek, deset tisu¢a godina
prije Krista poceo pretvarati priopéenja u opticki shvatljive oblike. Kako se za
sacuvane crteze iz tog razdoblja ne moze govoriti o primjeni tipi¢nih simbola,
rijec je, u najboljem slu€aju, o praobliku pisma. lako se crtezu kao sredstvu
izrazavanja mora priznati moguénost lakog poimanja i potpuna neovisnost
o odredenome govornom jeziku, ipak se ne mogu zanemariti relativno usko
ograni¢ene mogucénosti tog sredstva u izrazavanju misli. Tome treba dodati 1
znatan utroSak vremena potrebnoga za izradu crteza. Ako crtez i danas sluzi
kao nositelj informacije u komunikacijskom procesu, onda uglavnom ima cilj
omoguciti brzu i preglednu orijentaciju. Simboli¢ne crteZze danas susre¢emo na
podrucju znanosti i tehnike, podjednako kao i na podrucju reguliranja javnog
prometa. Apstrakcijom crteza moguce je povecati informativnu vrijednost
slikovnog prikaza jer se ograni¢enjem na ono $to je bitno povecava brzina i
preciznost u prenoSenju priopéenja. Pronalaskom alfabeta uglavnom je zavrsio
proces nastajanja pisma, ¢ime je covjek ostvario preduvjet da zabiljezi svoje
dozivljaje, iskustva i znanja. Daljnja su ¢ovjekova nastojanja bila usmjerena na
pronalazenje prikladnog na¢ina umnozavanja svojih zapisa i ta su nastojanja
konacno i dovela do razvoja tiskarske tehnike. Tisak, dakle tehnika reprodukcije,
ima tri osnovne funkcije u manipulaciji porukama. Prva je da poruku (tekst,
ilustraciju) pretvori u instrument ili alat kojim ¢e se poruka tiskati. Ta se
interpretacija ostvaruje pomocu tipografskih slova, kliseja, kopirnih predlozaka,
tiskarskih formi i sl. Ako su upotrijebljena samo slova ili ako uz njih dolaze i

19 Slipéevié, A., Povijest knjige, Nakladni zavod Matice hrvatske, Zagreb, 1985.
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drugi vizualni elementi, tada takvu aktivnost nazivamo tipografijom. Druga je
funkcija tiska umnozavanje poruke. Ona se postize pomocu tiskovne forme koja
je pak ostvarena primjenom tipografije. Treca je funkcija tiska konzerviranje
tiskovnog proizvoda na odredeno vrijeme radi oCuvanja njegove trajnosti. Slovni
su znakovi temelj vizualnog komuniciranja.

Prema tome, tipografu kojemu su slova osnovna sirovina pripada uloga
komunikatora, tj. posrednika izmedu autora ili dizajnera, teksta ili nekoga
likovnog rjesenja i Sireg kruga potrosaca (Citatelja, gledatelja) koji taj tekst Citaju
ili gledaju. Namjena i cilj svakoj tipografiji temelji se na prakticnim pobudama,
a to je prenosSenje informacija, s ¢ime je nuzno povezana i odredena estetska
komponenta. Slovni znak, fonogram, minimalna je jedinica informacije u procesu
komuniciranja pomocu pisane ili tiskane rijeci.

Slovnom znaku u nacelu odgovora izgovoreni glas (fonem) kao jedinica
auditivnog komuniciranja. Repertoar slovnih znakova dijelimo na verzalna
slova, kurentna slova, akcentirana slova, brojke, interpunkcijske znakove i ostale
znakove. Poseban je slovni znak razmak izmedu rijeci. Verzalna slova (majaskule)
prva su faza u sazrijevanja alfabetskog pisma. Pomocu njih je bila postignuta
svrha, ali brzo i kontinuirano ¢itanje teksta jo$ nije bilo moguce. Uzrok tome je
ograni¢ena uporaba vrijednosti verzalnih slova. Slika verzalnih slova podredena
je strogo definiranim pismovnim linijama. Reci napisani u verzalnim pismom
sastavljani su od ritmicki nepovezanih pojedinac¢nih oblika. Nedostatak ritma
u verzalnih slova usporava tok Citanja i prisiljava na sricanje ili skandiranje.
SavrSenstvo u razvoju pisma postignuto je u trenutku kada je pismom omoguceno
indirektno Citanje, a to je ostvareno tek kurentnim pismom. S razvojem kurentnih
slova (miniskula) rije¢i se poCinju obvezno odvajati razmakom. Time je rijec¢
obogacena dvama funkcionalnim elementima; dobila je karakteristi¢nu duzinu
i karakteristicnu obrisnu sliku ili konturu. Na taj je nacin direktno Citanje
zamijenjeno indirektnim. Obrisnu sliku moze stvoriti samo kurentno pismo, koje
je time dobilo nesto od kvalitete ideograma (prepoznavanje cjeline), Sto verzalno
pismo nikad nema i ne moze imati. Pravu ulogu kurentnog slova u oblikovanju
rijeci jasnije ¢emo uociti ako rije¢ horizontalno podijelimo na dvije priblizno
jednake polovice. Time dobivamo dvije funkcionalne zone, od kojih gornja
pretezno sluzi za raspoznavanje, a donja za transport (gibanje) u smjeru Citanja.
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Funkeciji dviju horizontalnih zona pridruzuje se i vertikalna funkcija slova. Svako
je slovo, naime, gradeno vertikalno, a slova se povezuju horizontalno, u smjeru
Citanja. Kad je rijeC o verzalnim slovima, njihovo vertikalno povezivanje i inace
zadrzava individualnost, dok kurentna slova o€ito ne podnose vertikalno nizanje
rijeci jer su svojom strukturom predodredena za horizontalno povezivanje. U
vertikalnom nizanju kurentnih slova ta je uzajamna veza razorena, funkcionalne
zone ne postoje. Prakti¢nost primjene verzalnih i kurentnih slova ocituje se u
sljede¢im sluCajevima: obiljezavanje rije¢i viSeg ranga, npr. pocetno slovo, naslovi
i podnaslovi u recenici piSu se verzalnim slovom; obiljezavanje kemijskih simbola
i formula (npr. Na;SiO4 natrijevsilikat); obiljezavanje dijatonskih rodova u glazbi;
durovi se npr. piSu verzalnim (npr. A-dur, B-dur), a molovi kurentnim slovima
(b-mol, c-mol).

Naglasena ili akcentirana slova s tipografskoga glediSta ne uzimaju se
strogo u doslovnom smislu jer se medu akcentske znakove vrlo ¢esto svrstavaju
i dijakriticki znakovi. Naglaskom ili akcentom opcenito smatramo bilo kakav
znak iznad ili ispred nekog slova, najces¢e vokala, koji upucuje na pravilno
izgovaranje ili naglasavanje. Akut 4 znaci ostar glas. Dolazi od latinske rijeci
acutus. Taj akcentirani znak upucuje na podizanje glasa prilikom izgovaranja
samoglasnika nad kojim se nalazi (npr. vrata, rika). Isto tako dijakriticki znak
iznad suglasnika “c* upucuje na izgovor glasa “¢”. Gravis € dolazi od latinske
rijeci gravis, Sto znaci tezak, a upucuje na sporo podizanje glasa pri izgovaranju
samoglasnika nad kojim se nalazi (npr. noga, potok). Trema €& dolazi od grcke rijeci
trematos, $to znaci rupa, a upucuje na odijeljeno izgovaranje dvaju samoglasnika
(npr. Noel), tj. oznacCava preglasavanje samoglasnika (&, 1, 0). Cirkumfleks a
slozenica je latinskih rijeci circum, §to znaci oko, i flectere, Sto znaci savijati.
Taj znak upucuje na spustanje glasa pri izgovaranju samoglasnika nad kojim se
nalazi (npr. pas, grad, lik). Sedij ¢, odnosno zarez ili kvacica ispod slova “c”
u francuskom jeziku upucuje da se slovo “c” ispred a, o, u, izgovara kao “s”, a
ne kao “k”, §to bi bilo normalnije (npr. garcon). Tilda fi dolazi od latinske rijeci
titulus, §to znaci naslov, ali 1 znacaj u Spanjolskome i1 portugalskom jeziku (npr.
sefior, 13).%

Podatke o brojevima biljezimo pomocu posebnih znakova, brojki ili
znamenaka, koje vrlo malo nalikuju na slova, a sluze za izrazavanje vrijednosti.

20 Kancir, J., Standardizacija sustava pisma hrvatskog jezika, magistarski rad, FOI, Varazdin, 1998.
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Postoje rimske i arapske brojke. Rimske se brojke danas upotrebljavaju kao
alternativni brojevni sustav, i to uglavnom za zapisivanje rednih brojeva.
Primjena im je ograniena na paginaciju stranica naslovnog arka u knjigama,
oznacivanje poglavlja, izdanja, te, rjede, za obiljezavanje stoljeca, godina ili
mjeseci. Rimski brojevni sustav obuhvaca sedam znamenki I, V, X, L, C, D,
M. Ako se manja znamenka pise ispred vece, onda se ona odbija od one pored
kojom stoji, dok se znamenke u nizu (najvise tri) zbrajaju. Arapske su brojke
znamenke brojcanog sustava u kojemu se pomocu devet brojki i nule moze
predociti bilo koji broj. Interpunkcijski znakovi, kao i ostali znakovi - npr.
paragraf, zvjezdica i sl., prikazani su u prilogu.

Tipografskim oblikovanjem opreme ambalaze prenosi se informacija,
reproduciraju se misli. Tipografija je vjestina posredovanja, ali i proces opti-
malizacije jer ono Sto ¢ini nastoji uciniti na najbolji nacin. Tipografija, dakle,
reproducirajuéi tekst, pomaze govorom oblika slova. Misaoni sadrzaj na amba-
lazi zadan je predloskom, rukopisom, pa aktivnost tipografa upravo stoga i
zapocinje prouc¢avanjem rukopisa.” Tekstualne informacije koje se moraju
tipografski oblikovati naj¢es¢e se moraju ukomponirati u neki zadani format,
kojim je definirana ambalaza. S obzirom na to da je papir ili karton kao najces¢i
materijal za izradu ambalaZe ili opreme ambalaze beziznimno pravokutan, moze
se rec¢i da takvi formati osim prakti¢nih imaju i neke estetske prednosti. Formati
koje susre¢emo u tipografiji po pravilu su pravokutni i izduzeni. Kvadratni
formati dolaze iznimno i vrlo su rijetki. Od pravokutnih formata mnogo ceSc¢e
susre¢emo one koji su izduzeni po visini (vertikalno) od onih koji su izduzeni
po $irini (horizontalno). Za vertikalne formate kazemo da su zivahni, elegantni,
a horizontalni sugeriraju mirnocu, vedrinu i sigurnost. Prilikom svakog tipo-
grafskog oblikovanja ambalazne opreme potrebno je na zadanom formatu
odrediti opticku sredinu, opticko teziSte, simetriju i asimetriju, zlatni rez, ritam
1 kontrast. Opticka sredina je srediSte nekoga pravokutnog formata, a odreduje
se tako da se povuku dvije dijagonale, u ¢ijem je sjeciStu geometrijsko srediste.
Medutim, ono srediSte koje oko dozivljava kao pravo nalazi se nesSto iznad
stvarnoga, geometrijskog sredista. To je opticka sredina. TeziSte ili dominanta
najvazniji je dio teksta ili veliki tipografski element koji na ambalazi sluzi za

21 Mesaros, F., Tipografski prirucnik, Graficki obrazovni centar, Zagreb, 1985.
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na opremi ambalaze i gdje ¢e se nalaziti, onda je obavljeno viSe od polovice
posla. Svi ostali manje vazni elementi podreduju se tezistu.

Osnovni zadatak pri oblikovanju tipografskih elemenata na opremi amba-
laZe jest rangiranje ukljucenih elemenata jer treba jasno odrediti §to je vaznije a
Sto je manje vazno ili sporedno. Prilikom valorizacije, tj. vrednovanja vaznosti
tekstualnih informacija uputno je zadovoljiti se trima ili najvise Cetirima stupnje-
vima. Svako gomilanje tekstualnih efekata samo umanjuje preglednost te otezava
snalazenje i Citljivost.

Simetrija ili asimetrija simetri¢no je oblikovanje tipografskih elemenata
na ambalazi i pokorava se srediSnjoj osi. To je zamisljena linija kojoj se poko-
ravaju svi elementi kompozicije i koja prolazi kroz geometrijsko srediste plohe.
Asimetricno oblikovanje podlijeze se nekoj pomaknutoj, decentralizranoj,
najc¢esce lijevoj ili desnoj osi, odnosno u krajnjem slucaju, ne pokorava se
nikakvoj osi. Ljudskoj je prirodi imanentno da u svemu pokusava naci neku
unutras$nju logi¢nu vezu ili neku dublju zakonitost radi stvaranja reda i
sprecavanja kaosa. Imaginarna vizualna sredi$nja os ima blagotvorno djelovanje
na Citatelja ili promatraca jer mu sluzi kao oslonac u snalazenju. Ona dijeli plohu
na dvije jednake polovice i zbog toga simetri¢no oblikovani tipografski elementi
sugeriraju stati¢nost, sigurnost, ali i odredenu jednoli¢nost ili monotoniju. Za
razliku od nje, asimetri¢na ili decentralizirana os dijeli plohu na nejednake
dijelove, §to sugerira dinamicnost i gibanje.

Zlatni rez” pravilo je kojim se odreduje uzajamni odnos dviju ili vise
veli¢ina na osnovi jednadzbe m:M=M(m+M), gdje je m (minor) manja, a M
(major) veca veli¢ina. Tom se pravilu priblizno pokorava Laméov numericki niz:
1:2:3:5:8 itd. prema kojemu je svaka vrijednost jednaka zbroju dviju prethodnih:
1+2=3+5=8, itd.

Proporcije zlatnog reza konstruiraju se tako da se polovica duzine AB
digne kao okomica na tocku B, kao kateta BC, na koju se povuce hipotenuza
AC. Zatim se Sestar ubode u tocku C i nacrta krug od tocke B do tocke D
hipotenuze. Zatim se iz tocke A opise krug s hipotenuze na duzinu AB. Dobili
smo tocku X, koja razdjeljuje duzinu na dva nejednaka dijela (major i minor)
u omjeru 8:5. Primjena zakonitosti zlatnog reza u tipografiji je viSestruka, pa
onima koji dobro ne poznaju omjer moze posluziti pri odredivanju veliCine

22 7iljak, V., Stolno izdavastvo, DRIP, Zagreb, 1989.
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kartonske ambalaze, pri odredivanju margina oko tekstualnih informacija na
ambalazi, pri odredivanju veliCine pisma, pri razdjeljivanju praznih ploha na
papiru ili kartonu. Ritam ili kontrast predocuje razliku i suprotnost. Ritam je
naizmjeni¢no pojavljivanje takvih suprotnosti. Elementarni se ritam u tipografiji
nalazi u osnovnim tipografskim jedinicama informacije - slovima. Sva slova
mogu se izvesti iz osnovnih geometrijskih likova, kvadrata, kruznice, trokuta.
U njima se kombiniraju opre¢nosti pravaca i oblika, horizontala i vertikala, luka
1 spirala, kosine i protukosine, oblina i protuoblina, ulaznih i silaznih poteza te
pocetnih i zavr$nih poteza. Kontrast i ritmi¢ko izmjenjivanje suprotnosti vrlo
su vazno sredstvo za razbijanje monotonije i stvaranje dinamicke napetosti.
Kontrast se pojavljuje u izboru pismovnih vrsta i veli¢ina te u duzinama i
rasporedu redaka. Osnovno pravilo u primjeni kontrasta moze se formulirati
na sljede¢i nacin: dvije vrijednosti mogu biti potpuno jednake; ako nisu
jednake, onda razlika medu njima mora biti znatna. Za Citatelja tekstualnih
informacija na ambalazi ne smije ostati ni trunka sumnje o tome jesu li dva
elementa jednaka ili nisu. Ritam tipografskih elemenata na ambalazi postize
se izmjenjivanjem krac¢ih 1 duzih redaka. Izrazita razlika u duZzini redaka
ostavlja dojam snaznoga gibanja koje moze nepovoljno djelovati na ¢itljivost.
Neznatna razlika u duzinama redaka slabi pak ritmicku igru i ne djeluje estetski.
Umjeren kontrast duzine redaka dozivljavamo kao prirodno odvajanje teksta.
Ujednacenost redaka besmisleno je nasilje nad tekstualnim informacijama koje
razaraju Citljivost.

4.2. Slikovne informacije

Postoje dvije skupine slikovnih informacija koje se mogu aplicirati na
opremu ambalaze. To su ilustracije i simboli. [lustracija, od latinskog illustrare-
osvijetliti, oznaceni je crtez ili slika koji objasnjavaju neki tekst. Ilustracije
na ambalazi imaju dvojaku ulogu: upotpunjuju tekst i ukrasavaju ambalazu.
Simboli, od grékog symbolom - (znak), znakovi su koji obiljezavaju neki stvarni
ili apstraktni pojam. I razli¢iti crtezi i razliite sheme mogu biti simboli ili
znakovi, npr. prometni se znakovi mnogo brze shvacaju od najkrace rijeci,
Sto je Cak i1 zivotno vazno u situacijama kad se trazi brzo i precizno reagiranje
pojedinca, ¢ime se premoscuju sve jezicne barijere.

23 Sabati, Z., Standardizacija integracije teksta i slike u stolnom izdavastvu, doktorska disertacija, FOI, Varazdin,
1992.
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4.2.1. Tlustracije

[lustracije privlace pozornost na ambalazi i prisiljavaju primatelja
poruke da ih pogleda. Izbor ilustracije vrlo je slozen problem. Pri tom izboru
treba uvijek imati na umu da se dobro odabranom slikom (ilustracijom)
moze vrlo mnogo re¢i o proizvodu u ambalazi konciznim jezikom, znatno
vise i uvjerljivije nego mnostvom izgovorenih ili napisanih rije¢i. Kao vrlo
efikasan element identifikacije** robe ilustracija je pozeljna ako je ambalaza
nacinjena od neprozirnoga ambalaznog materijala pa kupac ne vidi i ne moze
upoznati proizvod ni neka njegova bitna obiljezja prije kupovine. Ilustracija
je, dakle, slikovna informacija koju kupac mozda najprije uo¢i na ambalazi.
Zato izgled ilustracije i uspjeSnost prezentiranja proizvoda pomocu nje moze
presudno utjecati na potroSatevu odluku o kupnji. Ilustracija moze biti
realisti¢na, vjerna kopija stvarnosti ili stilizirana tako da se posebno istaknu
neka relevantna svojstva ambalazne robe. Sadrzaj ilustracije takoder moze
biti razlicit. Ilustracija takoder daje informaciju kupcu, tj. ona moze obuhvati
fotografiju ili crtez proizvoda. Najjednostavniji oblik prezentacije proizvoda
slika ili crtez proizvoda na ambalazi koji daju promatracu informaciju $to je
unutar omota. Proizvode nestalnog oblika i homogene strukture nemogude
je prikazati ilustracijom, pa se umjesto slike proizvoda na ambalazi moze
otisnuti ilustracija sirovine od koje je proizvod napravljen. Takve slikovne
informacije posebno su prikladne za prehrambene proizvode kao $to su razliciti
koncentrati, marmelade, sokovi i sl. Ako robu bez stalnog oblika, homogene
strukture nije moguce prikazati sirovinom, jer i ona ima homogenu strukturu,
ilustracijom se moze prikazati sama upotraba proizvoda koji je upakiran. Tako
se najcesce ilustriraju higijensko-kozmeticki preparati, sredstva za ciS¢enje
itd. Umjesto prikaza robe, kao ilustracija mogu sluziti rezultati upotrebe robe.
Takve ilustracije osim identifikacije funkcije posjeduju i jaku sugestivhu mo¢
jer pokazuje korist koju kupcu donosi kupljeni i upotrebljeni proizvod. Takav
sadrzaj ilustracije primjenjuje se i za proizvode koji sami mogu biti objekt
ilustracije, kao i1 za proizvode koji se mogu ilustrirati slikom sirovine. Tako
se pasta za zube moze ilustrirati osmijehom zene ili muskarca lijepih, zdravih
i bijelih zubi. Ilustracije koje prikazuju Stete zbog neuporabe ponudenog

24 Stricevié, N., Suvremena ambalaza I, Skolska knjiga, Zagreb, 1982.
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proizvoda djeluju na sli¢nan nacin kao i ve¢ upisane, samo je njihova poruka
eventualnom kupcu dramati¢nija, pa se od nje s pravom ocekuje jaci ucinak.
Ipak s otakvim ilustracijama treba biti vrlo oprezan. One ne smiju biti ruzne i
neukusne jer bi mogle odbojno djelovati na potencijalnog kupca ili promatraca.
Ako je vlastito ime proizvoda neka povijesna ili mitoloSka osoba odnosno neki
zemljopisni ili bioloski pojam, kao ilustracija na ambalazi moze se uzeti slika
te osobe, odnosno pojma. Ima dekorativni karakter, a upotrebljava se prije
svega za ilustraciju ambalaze proizvoda koji moze sluziti kao poklon. Odabrane
umjetnicke slike ili fotografije obi¢no nemaju nikakve veze s proizvodom i
njegovim nazivom.

4.2.2. Simboli

Ve¢ smo naglasili da je jedno od najvecih otkri¢a ¢ovjekova uma pismo,
tj. simboli pomoc¢u kojih je moguée prikazati ideje, pojmove i misli. Otkrice
pisma omogucilo je da se ideje i misli prenose neovisno o prostoru i vremenu,
Sto je indirektno pridonijelo razvoju cjelokupne ljudske civilizacije i kulture.
Pismu, dakle, mozemo zahvaliti za danasnji stadij tehni¢kog razvoju, televiziju,
telefon 1 sl., jer je omogucilo prenosenje iskustva s generacije na generaciju i iz
drzave u drzavu. Gutenbergovo otkrice tiskarske prese dodalo je pisanom obliku
priop¢avanja jos jednu bitnu karakteristiku, a to je masovnost.

Piktogrami® se ne mogu smatrati pismom jer im nedostaju neka bitna
obiljezja. Njih ne treba posebno uciti (sliCice su razumljive same po sebi) jer oni
nemaju odredeni ni konacni broj ustaljenih simbola niti ti simboli imaju to¢no
odredeni oblik i znaCenje. U prikazivanju apstraktnih pojmova piktografija
se sluzi simbolima, a svoje izvore pretezito pronalazi u mitologiji. Prednosti
piktograma su to S$to su oni izvan i iznad bilo kakvog jezika, pa su opcenito
razumljivi svim ljudima. Kao najbolji i naj¢es¢i primjer upotrebe piktograma u
svakodnevnom zivotu jesu prometni znakovi. Ideogrami su visi razvojni stupanj
piktograma koji je nastao rastavljanjem prvobitnih sli¢ica. Pojedini piktogrami
definirani su i normirani, tj. izrazavaju misao, a ne foneticki oblikovane rijeci.
Ideogrami se grupiraju u razli¢ite sustave koji se onda dopunjuju simbolima
utvrdenim konvencijom, a ¢esto se kombiniraju sa slovima i s piktogramima.

25 Bauer, K., Ambalaza je nezamisliva bez piktograma i ideograma, Ambalaza br. 9., Tectus, Zagreb, 1998., str.
29.
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Najpoznatiji sustav ideograma su rimske i arapske brojke, interpunkcijski znakovi,
matematicki znakovi, meteoroloski i drugi simboli.

Najvazniji simbolicki sustav za ¢ovjeka je govorni jezik.”® Govorni jezik
karakterizira ¢ovjekovu sposobnost da proizvodi glasove koji se povezuju u
skupove glasova, odnosno u rijeci govora. Znakovima kojima se koristi govorni
jezik jesu rijeci i kombinacije rijeci, razvijaju se i priop¢avaju odredeni sadrzaji
i znacCenja. Za jezik, kao za svaki simbolicki sustav, bitno je da postoje odredena
pravila povezivanja znakova i da se njima ostvaruje povezivanje znacenja Ciji
su nositelj rijeci 1 kombinacije rijeci jezika. Moguca je komunikacija putem
raznovrsnih govornih jezika jer osobe koje komuniciraju na isti nac¢in povezuju
simbole jezika i njegove kombinacije, pojmove i znacenja koje ti simboli
predstavljaju. Medu sudionicima u komunikaciji postoje nacela istog shvacanja
odnosa izmedu verbalnih simbola i ideja Sto ih verbalni simboli predstavljaju.

Logotip ili zastitni znak simbol je koji je po definiciji skup svih predodzaba,
1 pojmova koji postoje i stvaraju se u ljudi koji dolaze u dodir s doticnom firmom.
Lik poduzeca ili logotip nastaje planiranjem, koordiniranim i profesionalnim
djelovanjem na oblikovanju vizualne prezentacije poduzeca, koje je uskladeno s
cijelom koncepcijom marketinga. Logotip je znak koji simbolizira proizvodaca
ili njegovu robu da bi se na trzistu razlikovala od slicnih proizvoda drugih
proizvodaca. Logotip mora biti funkcionalan i lagan za pamcenje, pa se stoga
kao zasStitni zankovi koriste stilizirani crtezi gotovog proizvoda ili samog
proizvodaca.

Inicijal dolazi od latinske rijeci inititium, Sto zna¢i pocetak, a oznacava
pocetak retka ili poglavlja. Inicijal je naj¢esce istaknuto odnosno ukraseno slovo.
Takvi se simboli pojavljaju ve¢ u 5. stolje¢u u antickim rukopisima, a vazan su
ukrasni element i u srednjovjekovnim rukopisnim knjigama. U prvim tiskanim
knjigama ostavljana je pravokutna praznina u koju je ilustrator naknadno ucrtavao
inicijal crvenom ili modrom bojom. Kasnije su inicijali, rezani u drvetu ili metalu,
bili otiskivani zajedno s tekstom. Vinjete su samostalni crtezi, simboli koji kao
ukras stoje na pocetku ili zavrSetku nekoga pisanog poglavlja. Potjece od francuske
rijeci feuille de vigne, $to znaci vinova loza. Osim umjetnicki izradenih prigodnih
simbola - vinjeta za odredeno djelo, u tipografiji se rabi ¢itav niz standardnih
vinjeta, koje prema motivima dijelimo na sportske, turisticke, kulinarske 1 dr.

26 Jurkovié, M., Komunikologijsko oblikovanje programa vizualnih komunikacija na Grafickom fakultetu Sveucilista
u Zagrebu, magistarski rad, FOI, Varazdin, 1997., str. 18-37.
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4.2.2.1. Simboli za prikaz rukovanja robom na ambalazi

Graficki simboli za obiljezavanja nacina rukovanja proizvodom (robom) stan-
dardizirani su i uskladeni s normom medunarodne organizacije za standardi-
zaciju ISO.” Tom su normom utvrdeni simboli za obiljezavanje transportne
ambalaze radi prenoSenja uputa u vezi s rukovanjem proizvodom, (sl. 1).
Norma se primjenjuje na ambalazi s bilo kojom vrstom robe, osim s opasnim
materijalima (teretima) za koje vrijede posebne upute. Simboli mogu biti
napravljeni u obliku naljepnice ili izravno otisnuti na ambalazi, i to u crnoj boji,
osim simbola 15 - lako pokvarljiva roba, koji je tirikizno zelene boje, i simbola
17 - tropska ambalaza, koji je u crvenoj boji. Ako je boja ambalaze takva da se
simboli ne uo¢avaju jasno, kao osnova se mora odabrati povrSina kontrastne
boje, najbolje bijela. Veli¢ina simbola ovisi o veli¢ini i obliku ambalaze. Oznake
simbola za prikaz rukovanja robom, njihovo znacenje i opis sustavno su prikazani
u prilogu 2.

4.2.2.2. Simboli opasnosti

Promet nekih vrsta proizvoda, s obzirom na njihova svojstva, zahtijeva
posebne uvjete prijevoza, skladiStenja i rukovanja. To su takozvane opasne
materije i predmeti koji prilikom prijevoza, pretovara i skladiStenja mogu
biti uzro¢nici eksplozije, pozara ili oSte¢enja prijevoznih sredstava, skladista,
opreme, zgrada i objekata, a mogu prouzrociti i smrt, traumatoloske ozljede,
opekline, ozracenja ili bolesti ljudi i zivotinja. Stoga je propisana norma koja
se odnosi na oznacivanje opasnih materija prilikom prevozenja, rukovanja i
skladiStenja. Znakovi opasnosti moraju imati oblik kvadrata postavljeno ga
na tjeme, stranice ne manje od 100 mm. Na ambalaZi ¢ije su dimenzije od 150
mm dopusteno se smanjenje stranica kvadrata do 50 mm. Kvadrat se dijeli na
dva trokuta, a uz broj klase i potklase mora biti oznacena i grupa pripadnosti

proizvoda. U prilozima 4. i 5. opisani su i ilustrirani simboli opasnosti.

27 So8i¢, D., Oznake na ambalazi, Ambalaza br. 11, Tectus, Zagreb, 1999., str. 17-30.
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4.2.2.3 Ekoloski simboli

U prometu robe diljem svijeta sve se vise koriste ekoloski simboli na
ambalazi. Raznovrsna ambalaza proizvedena od razli¢itih materijala, nakon
uporabe Cini otpad koji se moze reciklirati i ponovno upotrijebiti. Mnogi otpadni

o

y 2 1/ ~ Legenda:
1. H !_/_ [ 1 - simboli opasnosti

—_ 2 - transportni simboli
Brucin 6212 3 - simboli za identifikaciju

Slika 1. Simboli na transportnoj ambalazi

ambalazni materijali ne smiju se viSe odlagati na deponije kao do sada, a neke
materijale nije dopusteno ni paliti, ve¢ jednom upotrijebljenu ambalazu treba
vratiti u ponovnu upotrebu ili neki drugi oblik reciklaze. Odredeni proizvodi
ne smiju vise stizati na police u trgovinu ako nije predvideno da se neposredno
nakon kupnje ambalaza odlaze kod trgovca, tj. da je potrosa¢ i ne iznosi iz
trgovine jer je nakon toga teSko sprijeciti da ona na neki nacin i u nekome
mjestu onecisti okoliS. Neprihvatljivo je daljnje rasipanje dragocjenih sirovina
jer su izvori nekih od njih ve¢ opasno ograniceni. Odredeni se ambalazni
materijali u najnepovoljnijoj varijanti mogu iskoristiti kao energeti pri ispiranju.
Realizacija navedenih ciljeva trebala bi biti orijentacijska tako da ne utjece
negativno na ulogu ambalaze kao nuznog elementa u visokorazvijenoj opskrbi
potroSac¢a robom. Jedan od elemenata u proizvodnji ambalaze jesu i ekoloSki
zahtjevi. Stoga se na ambalazu stavljaju i ekoloSki simboli koji u bitci za trziSte
1 potroSaCa ne smiju stvarati barijere ve¢ upucivati na ekolosko ponaSanje.
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Zbog sve veceg broja uglavnom proizvoljno otisnutih poruka i oznaka o
navodnoj “ekoloskoj podobnosti” proizvoda, vlade pojedinih drzava odlucile
su uspostaviti nacionalne sustave dodjele znaka zastite okoliSa, svrha kojih
je pravodobna informacija i temeljna stru¢na analiza cjelokupnoga “Zivotnog
ciklusa” proizvoda. Pravo uporabe znaka zastite okoliSa imaju samo proizvodi
koji su prosli poseban postupak dodjele i ¢iji su proizvodaci s “vlasnikom
znaka” sklopili ugovor o uporabi znaka. U prilozima od 6. do 9. prikazani
ekoloski simboli.

4.2.2.4. Simboli za obiljezavanje otrova

U prilogu 10. sustavno su opisani i ilustrirani simboli za obiljezavanje
otrova.

4.2.2.5. Simboli za identifikaciju (bar kod)

Sustav identificiranja proizvoda kodiranjem jedinstveni je sustav oznaci-
vanja proizvoda. Postoji vise vrsta linijskih kodova® koji se primjenjuju za kodi-
ranje transportnih kutija od valovitog kartona, odnosno opcenito za transportnu
ambalazu. Navest ¢emo samo najvaznije: EAN 13 i skrac¢ena verzija EAN 8,
znamenkasti linijski kod, UPC 1 ITF linijski kod. Op¢enito, svaki od navedenih
linijskih kddova sastavljen je od jedne serije paralelnih tamnih linija razli¢itih
Sirina na tamnoj podlozi, a predstavlja broj¢anu oznaku proizvoda koju je moguce
prepoznati optickim ¢itaCem. Strukturu linijskog koda EAN prikazuje slika 2. Uz
pomo¢ linijskog kdda EAN na blagajnama mogu biti identificirani proizvodi ne
samo namijenjeni krajnjem potrosacu, ve¢ se u supermarketima i veletrgovackim
skladistima potrosa¢ima nude skupna pakiranja, za koja je takoder predvideno
oznacivanje tim kodom. Pomoc¢u njih moguca je automatizacija ulaska robe ili
inventura u svim vrstama trgovina. Skupna pakiranja robe najces¢a su u tzv.
trgovinama,” cash & carry gdje se linijsku kodu najc¢esce ocitava preko blagajne
- terminala s priklju¢enim ru¢nim ¢ita¢ima, (sl. 3.).

Prednosti sustava®™ EAN u maloprodaji i u prodavaonicama mnogobrojne
su. Spomenut ¢emo samo neke od njih: pracenje, optimizacija i unapredenje

28 Grabari¢, Z., Generiranje linijskih kodova u boji i neke moguénosti koristenja u informacijskim sustavima,
magistarski rad, FOI, Varazdin, 1996.
29 Rodin, A., Uloga EAN-KODA u sistemu distribucije proizvoda-primjena na ambalazi, paletama i kontejnerima,
Jugoslavensko savjetovanje, Zagreb, 1987.
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asortimana, mjerenje i unapredenje uspjesnosti na policama, uspjesna prodaja
na pojedinim lokacijama u trgovini, unapredenje dodjela prostora pojedinim

CRO - EAN 13- znamenkasti linijski kod

3 8€i|0270| |51 992|7

INFORMACIJA O PROVJERI BROJA
Matemati m provjerava se valjanost cijelog broja (Sifie)
kojim je p

INFORMACIJA O PROIZVODU
Svakom pojedinacnom komadu robe dobavljag dodjeluje ovih pet
zmamenaka kojim se prepoznaje proizvod.

INFORMACIJA O PROIZVODACU

Svakom &lanu dodjeluje se etiri, Sest ili sedam znamenaka, ovisno
da li se trazi kapacitet od dvije, tr ili pet slobodnih oznaka, Sime se
prepoznaje dobavljaé proizvoda.

INFORMACIJA O DRZAVI
Ovim se znamenkama prepoznaje zemlja kojoj pripada organizacija
koja je izdala broj. Hrvatska ima broj - 385

Slika 2. Struktura EAN linijskog kéda

artiklima na polici, produktivnost i tocnost rada na blagajnama, nepotrebno
oznacivanje cijena na svakoj ambalazi artikla.

Protok informacija koji prati fizicki protok robe medu trgovackim se
partnerima upotrebljava razli¢itim sredstvima. Elektroni¢ka razmjena podataka
optimalni je nacin prenosenja informacija duz kanala isporuke. Medutim, u praksi
nisu uvijek raspolozivi svi automatizirani komunikacijski kanali koji omogucuju
iskljuc¢ivo oslanjanje na elektronicke fajlove za pretrazivanje informacija o kret-
anju robe. Implementacija etiketa na razne ambalazne materijale ili na samu
ambalazu prikazana je na slici 4. Za to sluZi etiketa. Ona mora sadrzavati jasnu
1 sazetu informaciju o jedinici na koju je pricvr§¢éena. Srz informacije na etiketi
mora biti prikazana u strojno Citljivom obliku te obliku ¢itljivom ¢ovjeku. U nacelu
simbole treba smjestiti blizinu dna i lijevo, u zoni nasuprot onoj s informacijama o
proizvodu. To se pravilo u svim navedenim primjerima zove “pravilo ozna¢ivanja

30 ..., EAN PRIRUCNIK, Hrvatska gospodarska komora CRO-EAN, Zagreb, 1992.
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poledine”. Palete, koje su u Cestoj uporabi radi laksSeg skladistenja, manipuliranja
1 isporuke, katkad su predmet trgovine izmedu poduzeca. No obi¢no je njihov

850270"'519927

SolGoaT)

kompjuter — terminal

R Sifra

Slika 3. Bar kod u primjeni brze identifikacije proizvoda

sadrzaj ono ¢ime se trguje. Na etiketi za palete moraju se nalaziti informacije o
proizvodu, informacije o kupcu i informacije o transportu. VeliCina etikete za
31, 32

paletu temelji se na ISO standardu A5, tj. dimenzije su joj 148 x 210 mm.
Etiketa bi trebala biti idealno smjeStena na sve Cetiri okomite strane palete, no ako

Informacije slobodnog formata

Informacije citljive Covjeku

/ UCC/EAN - 128 simboli

450 mm

+/- 50

Slika 4. Pregled informacija na paleti
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to nije moguce, onda barem dvije etikete moraju pokrivati dvije susjedne strane,
kratku stranu palete i desnu dugu stranu. Ako se na paletu stavljaju i druge etikete,
one moraju biti smjestene na udaljenosti od 450 mm (+/- 50 mm) od osnovice
palete, nalijevo ili na desno od etikete palete. U prilozima od 11. do 26. prikazani
su primjeri etiketiranja EAN kddom na razli¢itim vrstama ambalaze.

4.2.2.6. Simboli za zastitu (hologram)

Holografija je metoda optickog zapisivanja informacija kojom se precizno
zapisuje oblik, veli¢ina i boja nekog predmeta. To je proces u kojemu je trodi-
menzionalna vizualna informacija snimljena na film visoke osjetljivosti. Taj
se fenomen zasniva na interferenciji dvaju svjetlosnih snopova ¢iji se rezultat
zapisuje na fotografskoj ploci i naziva se hologram, §to znaci potpun zapis
(gr¢. holos, grafein). Zbog izuzetnih optickih efekata i kompliciranosti izrade
hologram je danas jedan od najc¢escih elemenata zaStite ne samo na osobnim
dokumentima i nov€anicama ve¢ i na za proizvodima svakodnevnu uporabu.
Proizvodaci stite svoje vrijedne proizvode od falsificiranja tako da na ambalazu
utiskuju holograme. Stoga ih danas ve¢ nalazimo na koricama knjiga, omotima
videokaseta, ambalaznim ovicima i kutijama raznih prehrambenih artikala.

Hologrami tiskani na ambalazi ili ambalaznim materijalima nastaju
utiskivanjem u poliesterske ili PVC tiskovne podloge. To je zavrsni dio postupka, no
prije toga treba obaviti kompliciraniji i skuplji proces izrade holograma. Hologram
nastao interferencijom svjetlosti od snimanog objekta nakon razvijanja karakterizira
mikroskopski naglasen reljefni uzorak. Budu¢i da se originalni fotorezistentni sloj
ne moze rabiti kao alat za utiskivanje holograma, potrebno je proizvesti trajnu
metalnu kopiju. Na takav se fotorezistentni hologram procesom galvanizacije
nanosi tanki sloj kroma, nikla ili srebra. Tako dobivamo metalizirani hologram,
odnosno tiskovnu formu koja sluzi za daljnje utiskivanje holograma. Nakon $to je
hologram utisnut u podlogu (najéesée poliester ili PVC), na njega se nanosi tanki
aluminijski sloj kako bi se dobio metalni sloj holograma. Zatim se obavi postupak
utiskivanja zagrijane tiskovne forme, ¢cime se reproducira slika snimljenog objekta.
Utisnuti hologrami obi¢no se isporucuju naruciteljima u obliku folija koje se kasnije
putem tiska jednostavno prenesu na ambalazu ili drugi materijal.

31 Export Packaging, New US Food and Drug Administration Food Labelling Regulations, International Trade Centar,
May, 1994.

32 Export Packaging, The Potencial Impact of Environmental Legislation on Export Packaging from Developing
Countries, International Trade Centar, October, 1991.
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4.3. Boja ambalaze kao informacija

Boja je opticki fenomen. Ona budi osjetilni podrazaj koji se vidom prenosi
do mozga. Boja nije fizi¢ki promjenjiva je nije moguce fizikalno ocijeniti. Prema
tome, objekt nije obojen, ali se osjet boje stvara kao rezultat zracenja svjetlo$¢u.”
Sunceva svjetlost, za koju se drzi da je bijela, zraci prema objektu 1 djelomicno
se reflektira od njega. Posljedica toga je da se na objektu koji, primjerice, odbija
crveno podrucje vidljivog spektra pojavljuje obojenje. Kada opazamo 1 opisujemo
boje, uvijek je rije¢ o fizickim 1 psiholoSkim efektom. Te su fizi€¢ke komponente
mjerljive, a ne psiholoske. Fizicka svojstva boja mogu se odrediti kolorimetrom,
ali kako su prikazane ljudskim mozgom, mogu biti samo procijenjene. Model
za opisivanje “mjernog instrumenta” oka 1 percepcija boja u mozgu dugo se
proucavaju unutar razli¢itih istrazivackih grupa i organizacija i do danas usvojen
dogovor Medunarodne komisije za osvjetljenje CIE (Comission Internationale de
I’Eclairage), osobito vaZan za opis boja, a temelji se na standardima kolorimetrije
promatranim i definiranim 193 1. godine.”* Newton je svojim pokusom dokazao
da je Sunceva zraka sastavljena od nekoliko boja, Sto je utvrdio pustajuci je
kroz staklenu prizmu u kojoj se zraka lomi 1 rasprSuje u spektar duginih boja.
Takva se svjetlost naziva polikromskom 1 obuhvac¢a valno podrucje od 380 do
750 nanometara.

Boje koje se dobiju disperzijom te svjetlosti jesu crvena, narancasta,
7uta, zutozelena, zelena, plavozelena, plava 1 ljubicasta. Taj uski dio podrucja
elektromagnetskih valova vidljiv je ljudskim okom pa se obi¢no naziva optickim
spektrom boje ili, jo§ jednostavnije, svjetlom. Prema tome, ljudsko oko ima
sposobnost unutar navedenog podrucja razlikovati elektromagnetske valove po
duljini vala 1 tako zamjecuje boje, a pod bojom podrazumijevamo odredeni osjet.
Boja, dakle, nije niSta drugo nego svjetlost koja je prekrila ambalazu te posredno
dospjela u covjekovo oko. To je ono §to u svakodnevnom Zivotu nazivamo bojom
predmeta, pa kazemo da je ambalaza crvene, crne, plave ili koje druge boje,
Sto odrazava svojstva ambalaze kao sredstva promidZbenog proizvoda, poruke,
informacije, sadrzaja 1 sl. Boje su bitno sredstvo komuniciranja, ne samo zato
Sto odrazavaju stanje okoline ve¢ se mogu upotrijebiti da se nesto posebno
istakne, naglasi ili da se na nesto upozori. Upravo zahvaljujuci tim svojstvima,

33 Agié, D., Utjecaj rastriranja kod graficke reprodukcije na koloristicka svojstva slikovnih informacija, doktorska
disertacija, FOI, Varazdin, 2001.

34 Brozovié, M., Promjena informacije u procesu transformacije originala u reprodukciju digitalnim tiskom,
magistarski rad, FOI, Varazdin, 1996.
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ustanovljeno je da boja moze razli¢ito djelovati na Covjeka, stvarajuéi razlicite
dojmove, zelje, misljenja i sl. Boje mogu ¢ovjeka Ciniti veselim i zalosnim, tj.
utjeCu na ljudsku emotivnost. Na temelju boje covjek moze mnogo doznati o
proizvodu i sredini u kojoj Zivi pa je stoga boja najbolje sredstvo informacije.
Shvatimo li komuniciranje kao drustveni proces koji se zbiva uz pomo¢ odredenih
sustava, u ovom primjeru pomocu boja na ambalazi, moze se zakljuciti da boje
mogu biti posrednicima izmedu ¢ovjeka i proizvoda te da u Covjeku zaista
izazivaju reakciju djelovanja, postupanja i trazenja te da postoji veza izmedu
podrazaja izazvanih bojama i reakcija. Moze se dokazati da plava i zelena boja
djeluju fizioloski umirujuée, a Zuta i crvena uzbudujuce. Jos je Johann Wolfgang
Goethe rekao da “boje djeluju na dusu. One radaju senzacije, razbuktavaju
emocije i stvaraju ideje; one izazivaju tugu i zadovoljstvo.”” Stoga je u sustavu
komuniciranja moguce naci vezu izmedu podrazaja izazvanog bojom i covjekove
reakcije na podrazaj jer, prema G. Kellerau “... zivimo u kulturnome drustvu
koje ostaje stabilno duzi period, u takvoj jezi¢noj sredini, u takvom privrednom
sistemu u kome se manifestiraju odredene trzisne navike. Zbog toga razne boje
kod oblikovanja ambalaze posjeduju relativno stabilnu sadrzinu informacije.””*
Svako opazanje boja, svaki sustav komuniciranja s njima razlicit je, pa se
covjekove reakcije mijenjaju i razlikuju. One mogu izazvati aktivnu i pasivnu
pozornost. Kad je pozornost aktivna, uloga je boje da na ambalazi oznac¢i mjesto
proizvoda, da se ono dobro uoci. Pasivna pozornost je ona §to je boja izaziva
posredovanjem ambalaze kako bi covjek usmjerio pogled na nju u onom kratkom
trenutku kada donosi odluku o kupnji. To je ono vrijeme koje potrosac prosje¢no
moze provest u trgovini radi kupnje nekog proizvoda, a ono iznosi 1/25 do 1/50
sekunde, §to znaci da je jos krac¢e nego vrijeme odluke o kupnji proizvoda. Da bi
boja na ambalazi izazvala potrosacevu pozornost, ambalaza mora biti izlozena i
prezentirana tako da je uocljiva tj. da se istie. Stoga boja i ambalaza zajedno za
potroSaca moraju biti neSto novo, posebno i izuzetno. Prema Svicarskom autoru
Jeanu Paulu Favreu,” boje imaju nekoliko osnovnih funkcija u oplemenjivanju
ambalaze: privlace pozornost, omogucuju prepoznavanje ambalaze u trgovini,
Cine tekstove jasno ¢itljivima, maksimalno podsje¢aju na odredenu poznatu
ambalazu, prenose informacije o proizvodu, utijecu na covjekovo raspolozenje
te pobuduju pozitivne asocijacije u potrosaca. Nikakvo manje znacenje, medutim,

35.36 Keller, G., Uloga boja u dizajnu ambalaze i prodaji proizvoda, Savjetovanje AmbalaZa i marketing, Zagreb,
1972.

29



nemaju ni boje u stvaranju lika proizvodaca, proizvoda, tipa ambalaze jer, kako
navodi G. Keller: “Zlatnu boju neke ambalaze proizvoda vecina potrosaca smatra
kao informaciju o visokom nivou kvalitete proizvoda... jer je zlato znak neceg
posebno skupocjenog, odabranog i pouzdanog. Ako se proizvod pakira u tako
dragocjenu ambalazu, onda mora da se radi o posebno dobrom kvalitetnom
proizvodu.”®

U prijenosu informacija o kvaliteti proizvoda koje daje boja nisu se posebno
dobrima pokazale crvena, zuta, zelena i tamnoplava, za razliku od zlatne i crne
boja. Zato se dvije posljednje i najcesce upotrebljavaju grafickom opremanju
ambalaZe kada se Zeli istaknuti visoka razina kvalitete proizvoda. Zelimo li posti¢i
uspjeh bojama kao faktorom razli¢itih komunikacijskih odredenja moraju se
upotrijebiti boje kao nositelji informacija. Na taj ¢e nacin graficki opremljena
ambalaza u boji moc¢i vrlo precizno informirati o sadrzaju, vrsti, koli¢ini, kvaliteti
proizvoda u ambalazi. Naime, osim §to posjeduju afinitet prema odredenim
proizvodima odredene nas boje, upucuju i na podijetlo proizvoda i proizvodaca.
O tom afinitetu G. Keller kaze: “Takav afinitet znatno olakSava posredovanje
informacija izmedu ambalaze i potrosaca. Pri tome afinitet moze proisteci iz
sli¢nosti izmedu boje 1 ambalaze, ali se moZze stvoriti i na osnovi Sirih procesa
saznanja, poSto se neki proizvodi narocito ¢esto nude u ambalazi odredenih boja
ili zato §to je za odredene boje, nezavisno od proizvoda i konkretne ambalaze,
steCeno odredeno saznanje simbolike, Sto se kasnije, kad se stvori konkretan
kolorit za ambalazu, prenosi i na proizvod.””’

O boji kao elementu pamcenja proizvoda u literaturi se moze naéi vise
misljenja, a navest ¢emo samo neka da se zaista uoci znacenje boje. Autor Donald
G. McCaughey™ o tome pise: “Za fenomen paméenja posebno znacenja ima boja.
Proizvodaci nastoje svoju ambalazu obojiti tako da ona trenutacno upada u oci
kada je proizvod smjesten kraj drugih sli¢nih proizvoda, drugih robnih marki,
odnosno drugih proizvodaca. Tijekom vremena potrosac se navikne povezivati
odredenu boju s danim proizvodom. Proizvodaci ulazu velike napore da pronadu
boje koje ¢e njihovoj ambalazi osigurati bolje isticanje na mjestu prodaje. Oni
odabiru boje koje su bliske bojama vode¢ih marki, s ciljem da kod potroSaca stvore
pomutnju te to iskoriste za bolju prodaju svojih proizvoda. Zato su proizvodaci
prisiljeni Cesto mijenjati boje ambalaze, a na taj nacin ona gubi element bitan za
pamcenje proizvoda.*

37 Favre, J. P., Collor Sells Your Package, ABC Edition, Zurich, 1969.

38,39 Keller, G., Uloga boja u dizajnu ambalaze i prodaji proizvoda, Savjetovanje Ambalaza i marketing, Zagreb,
1972.

40 McCaughey, D. G., Graphic Design for Corugated Packaging, Jelmar Publishing CO, New York, 1995.
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Krajem 19. st. Svicarac P. Lusher otkrio je stvarno znagenje boja dokazujuéi
da svako od njih ima vlastito znacenje i da covjek samostalno reagira na podrazaj
i utjecaj pojedine boje. Svaka boja zapravo oznacuje neko duSevno stanje te
istodobno budi i posebne reakcije i osje¢aje. Upravo je ta spoznaja bila neobi¢no
vazna u uporabi boja za kreiranje i oblikovanje graficke opreme ambalaze.
Pokazalo se da svaka boja ima svoje psiholosko i fizioloSko znacenje, da ima
odredenu emocionalnu asocijativnost, a zbog snaznog sugestivnog djelovanja na
covjeka maksimalno se iskoriStava u dizajnu ambalaze. U tablici 1. prikazana
su znac¢enja boja prema asocijativnom utjecaju Sto ga imaju na covjeka. Postoji
odredena povezanost izmedu boje i Covjekovih perceptivnih podrazaja, a to se
osobito odnosi na povezanost pojedinih odvojenih predodzaba o ne¢emu iz prirode
ili ne¢emu bliskome. Tako ¢e, primjerice, ¢im vidi neku zelenu ambalazu Covjek
pomisliti da je unjoj poljoprivredni proizvod, da je u tamnoj ili smedoj preradevina
kakaa, kave ili slicno, $to se najbolje moZze vidjeti u prilogu 27, izradenome prema
J. P. Fawru, koji detaljno razraduje te asocijacije i logi¢no ih povezuje ne samo
s obzirom na pojedini proizvod ve¢ na cijelu skupinu proizvoda. Boje mogu
odrazavati i neka specificna obiljezja proizvoda, primjerice okus, miris, izgled,
tezinu i drugo, Sto se najbolje moze vidjeti u prilogu 28. istog autora. U istom su
prilogu izneseni primjeri koji nas upucuju na to kakvu boju treba imati ambalaza
u kojoj su proizvodi prirodnih svojstva kiselosti, slanosti, mirisa, tezine i sl., a
na temelju toga se moze reci da se boje pri oblikovanju ambalaze mogu smatrati
osnovnim sredstviom komuniciranja te da potroSaci mogu biti informirani ne
samo o sadrzaju ambalaze ve¢ o specificnosti proizvoda.

Kad pak govorimo o Citljivosti tekstova na ambalazi, jedan je od osnovnih
zahtjeva glede boje da ona bude jasno izrazena bez obzira na to kojom se tehnikom
tiska aplicira na ambalazu. Kako kaze M. Fruht,” “boja doprinosi brzem i jasnijem
Citanju, brzem zapazanju poruke, pa samim time i efikasnosti ostvarenja osnovnih
elemenata propagandne poruke.“ J. P. Fawer* daje zanimljive podatke o tome
koliko su pojedine boje Citljive s obzirom na podlogu na kojoj su otisnute. U
prilozima od 29. do 33. mozemo vidjeti Sto je potrebno znati zelimo 1i dobiti
Citljivost boja na razli¢itim podlogama. Ta se Citljivost ispituje na odredenim
udaljenostima, uz odredeno potrebno vrijeme da se napisano bez teskoca procita.
Vidljivo je da se tekst ¢ita najbolje pri danjoj ili umjetnoj svjetlosti, i to crni na

41 Fruht, M., Kreacija privredne propagande, Savremena administracija, Beograd, 1975., str. 95.
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Tablica 1. Znacenje boja

BOJA

PSIHOLOSKI KARAKTER BOJE

Crna je boja tamna, kompaktna i postojana. Simbol je o¢aja i smrti. Njezin je karakter neshvatljiv. To
je boja s najmanjom rezonancijom; izrazava krutost bez svojstvenosti samoj sebi. Crna boja prenosi
utjecaj razlika, plemenitosti i elegancije, posebno kad je sjajna.

Bijela sugerira ¢istocu, nedostiznost i nepojmljivost. Stvara dojam praznine i beskraja. Ima u¢inak

BIJELA stvarne tiine, ali one koja je puna Zivotnih moguénosti. [zrazava osjecaj osvjeZenja i asepti¢ni u¢inak
kad je u blizini modre ili ima u sebi ne§to modre.

Siva nema autonomni karakter. Nema ni velikih moguénosti izrazavanja poput bijele, niti je

pasivna poput crne. Nista ne potvrduje, a odrazava stanje duSe koja je neodlu¢na i neutralna,

SIVA te je simbol neodlu¢nosti. Blijedost sive boje reflektira strahovanje, starost, priblizavanje smrti.

Doziva strahovanja, oznacava monotoniju i izaziva depresiju. Tamnosiva boja oznacava ne¢istocu i
najrasprostanjeniji je osjecaj necistoce.

Zelena boja djeluje umirujuce. Ne priklanja se nijednom smjeru izrazavanja i ne odrazava radost,
ozbiljnost ni strast. Odrazava novi zivot, a s dodatkom Zute odrazava snagu i jasni karakter. Ako u
njoj dominira plava, zelena postaje ozbiljna i turobna. U jednom i u drugom slucaju, kad je svijetla
ili tamna, zelena odrazava svoju indiferentnost i mirni karakter. Indiferentnost je ¢ini zapazenom kao
svijetlozelenu s obzirom na osjecaj spokojnosti. To se postize i vrlo tamnomzelenom.

Crvena znaci snagu, zZivost, zrelost, muskost i dinami¢nost. Okrutna je, uzviSena i impozantna sama
po sebi, bez diskrecije. U osnovi je topla, ispunjena vatrenim i zivahnim zivotom. Crvena zasjenjenja
imaju psiholosko obiljezje. Crvenkasta utjelovljuje aktivnost, snagu, pokret i strastvenu zudnju
za ne¢im. Zasjenjenja s crvenom upotrebljavaju se kad se zeli oznaciti primitivna snaga, toplina i
djelovanje ili stimulacija i pojac¢ano svojstvo proizvoda.

Ruzicasta je stidljiva i sladunjava, romanti¢na i njezna. S njom se umanjuje zZivost, ona odrazava
zenskost i uzbuduje. Ostavlja dojam njeznosti i privlacnosti, prisnosti,...

Smeda stvara dojam ¢vrstine 1 velike korisnosti. Opéenito je vrlo realisti¢na. Iako njezin efekt nije
vulgaran i surov, utjelovljuje zdrav zivot i svakodnevni rad. Kad je nesto tamnija, poprima mnoge
atribute crne.

Narancasta, vise nego crvena, izrazava zivot i komunikativnost. To je boja akcije koju je preuzeo
duboki osjecaj zbog same sebe. Sposobna je prenijeti i izrazitu intimnost karaktera.

Plava je duboka. To je Zenska boja koja odmara i pruza umiruju¢u atmosferu. Vise je vole odrasli i
odrazava odreden stupanj zrelosti, te uza sve to ozivljava sjec¢anja iz djetinjstva. Plava se koncentrira
na unutra$nji dusevni zivot. Katkad djeluje umirujuce, ali ne poput zelene, koja vise daje dojam
zemaljskih uzivanja i odmora. Tamnoplava nas viSe vuce prema beskona¢nome, a svjetlija je manje
napadna. Djeluje uspavljujuce. Odrazava svjezinu i ¢istocu, posebno kad je pomijesana s bijelom.

ZUTA

7Zuta je Ziva i blistava boja. Napadna je i jasna, mladenacka, uporno Zivahna i upuéuje na zanimanje
za vanjski svijet. Njezin je karakter posebno uocljiv u svijetlim zasjenjenjima. U kontrastu s plavom
ne stvara dojam dubine. Zlatnozuta je aktivnija od zelenozute, koja je slaba uocljiva.
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zutoj podlozi. Medu njima ima mnogo zanimljivih kombinacija, od Zutoga na
crvenome do crvenoga na zelenome itd. Sluzeci se tom tablicom pri oblikovanju
graficke ambalaze, mogu se posti¢i najbolji rezultati ¢itljivosti boje i teksta pri
dobrim izvorima svjetlosti, na svim vrstama i tipovima ambalaze. Naravno,
podaci iz navedene tablice ovise i 0 nekim drugim ¢initeljima; a to su: veli¢ina
slova i znakova, intenzitet boje, tip svjetla, kvaliteta boje, udaljenost izmedu
promatraca i ambalaze.

42 Favre, J. P., Collor Sells Your Package, ABC Edition, Ziirich, 1969., str. 50.
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5. Istrazivanje

Metoda® (gréki methodos - put, nacin istrazivanja) op¢enito znaci planski
postupak koji vodi postignuc¢u nekog cilja na filozofskom, znanstvenom,
politickom ili prakticnom podrucju. Postoji i niz drugih definicija pojma metode.
Smatra se da je metoda sustav nacela koji upravljaju spoznajom, teoretskom
djelatnosti preobrazbe stvarnosti, odnosno svijeta. MoZe se s dosta sigurnosti
re¢i da ¢emo istinu o objektu istrazivanja dobiti samo ako smo izabrali pravi
put, odnosno pravu metodu. Odredujuci ulogu metode u znanstvenoj spoznaji,
engleski filozof F. Bacon (1561-1826) usporedivao je metodu sa savjetnikom koji
osvjetljava put u tamnoj no¢i. Dodao je “da ¢e ¢ak hromi ¢ovjek iduéi pravim
putem presti¢i zdravog koji ide bespucem, to jest koji ide krivim putem, odnosno
koji nije izabrao pravu metodu. Postoje mnogobrojne znanstvene metode. U
konkretnoj situaciji treba ih pravilno izabrati prema svrsi i ciljevima istrazivanja.
Osim toga, izabrana metoda mora se dobro poznavati i pravilno koristiti.”* S
obzirom na ciljeve istrazivanja i hipoteze, u ovom su se radu koristile sljedece
znanstvene metode: metoda analize i1 sinteze, metoda opazanja, komparativna
metoda, metoda ranga korelacije 1 metoda ankete.

5.1. Metoda analize i sinteze

Analiza i sinteza pripadaju medu najranije razvijenim 1 upotrebljavanim
metodama. U uzem smislu analiza podrazumjeva ras¢lambu misaonih tvorevina
na njihove elemente dok je sinteza spajanje jednostavnih misaonih tvorevina u
sloZene i slozenih u jos sloZenije. Znanstveni rad nije moguc¢ bez analize.** Kako
god bili prikupljenim podaci prilikom istrazivanja, oni se moraju na neki nacin
analizirati. Na temelju rezultata analize mogu se stvarati odredeni zakljucci s
obzirom na hipoteze koje su formulirane u pocetnoj fazi rada. Predmeti analize u
ovome radu bili su razli€iti tipovi 1 vrste ambalaze, tekstualni 1 slikovni elementi

43 Zugaj, M., Osnove znanstvenog i strucnog rada, Zagreb radna organizacija za graficku djelatnost, Samobor,
1989., str. 152.
44 iugaj, M. & Dumicié¢, K. & Dusak, V., Temelji znanstveno istrazivackog rada, FOI, Varazdin, 1999., str. 40-77.
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informacije na ambalazi, sustavi obojenja na opremi ambalaze, rezultati anketnog
ispitivanja te knjige, Casopisi i ¢lanci iz razli¢itih podrucja djelatnosti.

Metoda sinteze zapravo je metoda povezivanja analizom dobivenih
elemenata. U radu je ta metoda ponajprije bila koriStena pri izradi i prezentaciji
dobivenih rezultata. Ako bi smo zeljeli shematski prikazati analizu i sintezu kao
uzastopne faze istrazivanja, dobili bismo ovakvu shemu. Iz nje je vidljivo da
analiza i sinteza imaju razliCite smjerove kretanja. Kao metode se dopunjuju,
ispreplecu. Budu¢i da te dvije metode imaju stvaralacki karakter, u znanstvenom
ih je radu nemoguce zaobici.

5.2. Metoda opaZanja

Opazanje je univerzialna znanstvena metoda kojom se na neposredan nacin
upoznajemo s predmetima, pojavama i procesima.” Tom metodom prikupljamo
podatke o ¢injenicama te upoznajemo veze i odnose medu njima. Opazanje je u
najvecoj mjeri vizualna metoda iako ona podrazumijeva i sve ostale vrste opazanja
kao S§to su opip, sluh, njuh i sl. Predmet, cilj i rezultat opazanja tri su osnovna
elementa te metode. U ovom radu ispitanici su se sluzili vizualnim opazanjem,
pri ¢emu su predmet opazanja bili razliciti tipovi ambalaze. Cilj opazanja bilo
je uoCavanje najistaknutijih elemenata vizualne informacije kako bi se postigla
sustavnost doti¢nih informacija, a rezultat opazanja je konstatacija da su
kvalitetno izvedeni vizualni elementi informacija na grafickoj opremi ambalaze
Cesto presudni za kupnju proizvoda koji se u njoj nalazi, bez obzira na kvalitetu
sadrzaja i njegovu cijenu.

5.3. Metoda usporedbe

Usporedbom se isti¢e ono §to je neCemu ili nekome zajednicko ili razlicito.
Usporedba dvaju objekata provodi se tako da se utvrde njihova zajednicka
obiljezja, a zatim ona po kojima se razlikuju. Na temelju opazenih razlika ili
sli¢nosti predmeti se svrstavaju u skupine. To je metoda primjenjivana u radu
za usporedivanje dvaju elemenata vizualne informacije na ambalazi - oblika i
boje. Pomoc¢u te metode dolazi se do novih zaklju¢aka koji obogacuju spoznaju.

4 Zugaj, M., Osnove znanstvenog i strucnog rada, Zagreb - radna organizacija za graficku djelatnost, Samobor,
1989., str. 152.
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Usporedbom navedenih parametara dobivaju se vazni podaci, ali ne i dokaz da
je neka ambalaza bolje ocitana od druge, ve¢ se samo oblikuju pretpostavke koje
moraju biti provjerene da bi se moglo govoriti o dokazu.

5.4. Metoda ankete

Anketa je jedna od najcesce koristenih metoda za prikupljanje podataka.
Prema autoru M. Zvonarevic¢u,* anketa u uZzem smislu “oznacuje samo onaj
postotak u toku kojeg se odabranim ispitanicima (raspodentima) postavlja
usmeno ili pismeno odreden broj pitanja na koja oni usmeno ili pismeno daju svoj
odgovore, koji se zatim podvrgavaju raznim vrstama kvalitativne, kvantitativne i

kauzalne analize”. Prema M. Vujevi¢u,”

anketa u znanstvenom istrazivanju nije
samo postavljanje pitanja i trazenje odgovora na njih. To je postavljanje odredenih
pitanja odredenoj vrsti i broju ljudi, na to¢no odredeni nacin kako bi se dobili
istiniti odgovori®. Glavni Cinitelj koji ograni¢uju opseg ankete jesu njezin sadrzaj
te zainteresiranost i umor respodenata. Orijentacijsko je pravilo da pismena anketa
koju ispunjavaju raspodenti ne traje dulje od 30 minuta, a anketa koju vodi anketar
nesmije trajati dulje od 40 min. Cesta je dvojba treba li odabrati, pisana ili usmenu
anketu. Obje imaju odredene prednosti i nedostatke. Usmena anketa omogucuje
postavljanje kompliciranih pitanja, ali isklju¢uje anonimnost ispitanika. Pismena
anketa omogucuje anonimnost i iskljuc¢uje djelovanje anketara, ali su ispitanici
prepusteni sami sebi i nitko im ne moze pomo¢i u kompliciranijim pitanjima.
Premladi ispitanici neozbiljno shvacaju anketu pa neozbiljne odgovore ne mozemo
odvojiti od ozbiljnih. Najvazniji dio ankete su pitanja. U znanosti je cesto vrlo
tesko oblikovati dobro i precizno pitanje. To je teZe nego na njega dobiti odgovor.
Umijece sastavljanja pitanja ovisi o iskustvu, znanju i interesu istrazivaca. Postoje
neki op¢i kriteriji za sastavljanje anketnih pitanja. Anketa ne smije biti odviSe duga
ni prekratka. Ona mora biti dovoljno zanimljiva ne samo sa stajalista istrazivaca
ve¢ 1 ispitanika. Anketa vrijedi upravo onolko koliko vrijede pitanja koja ona
sadrzava. Pitanja u anketi ne smiju stvarati dojam da iskljuuju druga idejna i
vrjednosna gledista. U radu je provedeno anketno ispitivanje pomocu anketnih
upitnika danih u prilozima od 58. do 61. Cilj ispitivanja bilo je do¢i do §to veée
koli¢ine podataka kako bi se mogle odrediti vrijednosti elemenata vizualne

46 Zvonarevié, M., Socijalna psihologija, Skolska knjiga, Zagreb, 1981., str. 117.
47 Vujevié, M., Uvodenje u znanstveni rad u podrucju drustvenih znanosti, Informator, Zagreb, 1983., str. 98-99.
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strukture u stanovitim kvantitativnim ili barem komparativnim vrijednostima
za pojedine tipove ambalaze.

5.5. Metoda ranga korelacije

Metoda se zasniva na Cinjenici da svaki od eksperata (m) koji sudjeluju u
ispitivanju, tj. procjenjivanju objekta (n) pridodaje svakome od njih neki broj kao
rang tog parametra.”® Pri tome najbolje rangirani objekt dobiva rang 1, sljedeci
rang 2, itd. U takvim se razmatranjima u ulozi objekta naj¢esce pojavljuju kriteriji
optimalnosti tehnoloSkog procesa. Ozna¢imo li s u; rangirani broj koji je i-ti
ekspert pripisao j-tom objektu, priemujei=1, 2, ..., m,; j= 1, 2, ..., n, tada rezultat

Tablica 2. Izracunavanje ranga korelacije

Eksperti Objekti (j) T
. i
(i) 1 2 3 n
1 Uy Ui Ui . Ui,
2 Uy U Uss e U,
3 Uy Us, Uss Us,
m uml um2 um3 eee umn
LT‘ m m m
Luﬂ Zu:Z Zuiﬁl Zuin
i=1 i=1 i=1 i=1

ankete mozemo predociti tablicom 17. Ako neki ekspert raznim objektima 7/,
n2,... pripise isti rang (broj k), onda je u gornjoj tablici k<n. Pretpostavljamo da
imamo n=12 objekata koje ocjenjuje m=10 eksperata daju¢i svakom objektu po

48 Petz, B., Osnove statisticke metode za nematematicare, Naklada Slap, Jastrebarsko, 1997., str. 199-205.
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jedan od brojeva izmedu 1 1 5. Ako je k=n zbroj rangova dodijeljena od svakog
eksperta n - objektima, on je jednaka zbroju prirodnih brojeva, kao $to pokazuje
izraz (1):

L - 1
Z””:M 1=1,2,...,m (M

Neka slu¢ajna varijabla X naj¢eS¢e se moze prezentirati numericki ili
atributivno. Ako se prezentira atributivno, na nju kao matematicki model
primjenjujemo model korelacije ranga. Jakost veze izmedu redoslijednih obiljezja
mjeri se Spearmanovim koeficijentom korelacije ranga danoga izrazom (2), u
kojemu d znaci razliku u fazi dviju vrijednosti ranga:

R=l-—r 2

Navedenom se formulom u konkretnoj primjeni varijabla moze prezentirati na
razne nacine §to, naravno, ovisi o svrsishodnosti samoga matematickog modela.
Stupanj suglasnosti miSljenja eksperata u razmatranom primjeru proveden je u
varijanti M. G. Kendalla.” Suglasnost misljenja eksperata prema Kendallu se
odreduje prema izrazom (3):

B 12-5 3
_nz‘(nz_n_b) ()

gdje je m broj eksperata, n broj objekata (pitanja) prikazanih tablicom. Svaki
od navedenih m eksperata (ispitanika) u provedenoj anketi kao odgovor danom
pitanju pridruZuje neki broj u; kao rangirani parametar u odnosu prema drugim
pitanjima. Naravno, dopustena je da isti ekspert razliitim pitanjima pridruzi isti
rang. Dogovor je danajbolje rangirani odgovor dobije parametarsku vrijednost 1,
odnosno rang 1, sljede¢i 2 itd. Navedena se tablica u matematickom modeliranju
naziva matrica, a ona je u vektorskom prostoru pitanja zapis linearnog operatora

49 Matveev, P. A. & Levin, S. & Majdrin, D., Proizvodni procesi u tiskarstvu-projektiranje i proracun, Kniga,
Moskva, 1985., str. 82-85.
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koji odredenom pojmu pridruzuje broj 4, gdje je k < n. Ako je k=n vrijedi:
1 l )
D, =En‘(n+l) %)
J=1

U promatranom modelu je k<n, pa objektima pridruzujemo takozvani
normirani rang. Normirani rang definira se kao analiticka sredina zbroj mjesta
koje zauzimaju objekti s jednakim rangom k. U normiranoj tablici izraCunava se
stupac 7. Element te matrice izraCunava se prema izrazu (5):

r=Y(-1) 5)

gdje je ¢, broj koji iskazuje koliko se puta j-ti rang ponovio u i-tom retku matrice.
Za Kendallov koeficijent W vrijedi 0 < W < [. Budu¢i da je taj koeficijent
vjerojatnost, to znaci da su, ako je W bliZi jedinici, miSljenja eksperata usugla-
Senija.
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6. Rezultati istrazivanja i njihov komentar
6.1. Rezultati ocjene vaznosti tekstualnih informacija na grafickoj opremi
ambalaZe

Dijagram 1. prikazuje rezultate procjenjivanja ispitanika glede vaznosti
pojedinih tekstualnih informacija na grafickoj opremi ambalaze.

100+ B OCJENA1

W OCJENA2

90
[I OCJENA 3

80+ l OCJENA4
M OCUENA 5

MARKA CIJENA SASTAV ROK DATUM KOLICINSKI ZEMLJA UVOZNIK
PROIZVODACA PROIZVODA PROIZVODA UPOTREBE PROIZVODNJE SASTAV PODRIJEKLA

Dijagram 1. Ocjena vaznosti tekstualnih informacija na grafickoj opremi ambalaze

Vecina ispitanika smatra kako je cijena proizvoda dominantna, tj.
najvaznija tekstualna informacija na grafickoj opremi ambalaze. Vise od 65%
anketiranih ocijenilo je tu tekstualnu informaciju visokom ocjenom vrlo dobar,
a vise od 10% ispitanika dodjelilo je ocjenu dobar i izvrstan, dok manje od 10%
ispitanika drzi da je vaznost cijene kao tekstualne informacije minorna, dajuci
joj ocjenu dovoljan 1 nedovoljan. Indikativno je da se takvo ocjenjivanje dosta
dobro podudara s op¢im stanjem kupovne moci 1 standarda naSih potroSaca.
Naime, takav rezultat vjerojatno proizlazi iz ¢injenice da cijena na ambalazi nije
samo dio proizvoda, ve¢ ¢ini komunikacijsku cjelinu proizvoda 1 kupca.
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Cijena proizvoda prema zakonskim normama mora biti oznaCena na
ambalazi, 1 to na istaknutome mjestu. Ona daje informaciju da se proizvod
prodaje po povoljnoj cijeni, pa time poti¢e kupca da se, uz predodzbu $to ju je
stvorio o proizvodu, lakse odluci za kupnju. Cijena proizvoda vidljiva je ve¢ s
nekoliko metara od mjesta prodaje. Ona se najlakse uocava jer je obic¢na istaknuta
na vidljivim mjestima gdje je oznacivanje najprikladnije. Najcesce se cijene
oznacuju na ambalazi: na ¢epovima boca, poklopcima limenki, gornjem desnom
kutu kartonskih kutija i vrecica te etiketama ako je nije moguce otisnuti izravno
na ambalazu. Sve ove Cinjenice objasnjavaju zasto su ispitanici cijenu proizvoda
ocijenili kao najvazniju.

Prema misljenju ispitanika, druga po vaznosti tekstualna informacija jest
rok uporabe. Oko 60% ispitanika daje joj ocjenu vrlo dobar i odlican, 15% ocjenu
dobar, a 25% ispitanika misli da je rok uporabe nevazna tekstualna informacija
na grafickoj opremi ambalaZze, ocjenjujuci je ocjenom dovoljan i nedovoljan.

Sljedeca tekstualna informacija koju anketirani isticu kao iznimno vaznu
jest marka proizvodaca. Vise od 60% ispitanika ocijenilo je vaznost te tekstualne
informacije ocjenom vrlo dobar i odlican, 30 % ocjenom dobar, a manje od 10
% njih smatra da je marka proizvodaca nebitna informacija. Takvi rezultati
pokazuju da, iako zbog ograni¢ene kupovne moci i zbog sasvim prakticnih
razloga visoko ocjenjuju vaznost informacije o cijeni i roku uporabe, ispitanici
takoder visoko vrednuju i informaciju o marki proizvodaca. Oc¢ito tu informaciju
prepoznaju kao pokazatelj kvalitete proizvoda u lijepo oblikovanoj ambalazi.
Neki su proizvodi i tvrtke putem svoje marke izgradili superiornu reputaciju
jer njihovi proizvodi najces¢e imaju takve elemente vizualne informacije koje
potrosaci lako identificiraju i povezuju s dobrim iskustvom. Ta marka moze biti
njihovo ime, simbol, tipografski stil ili kombinacija navedenih elementa. Ona ne
smije stvoriti dojam da ima stvarnu ili navodnu vezu s nekom drugom markom
proizvodaca.

Od ostalih vrsta tekstualnih informacija na grafickoj opremi ambalaze
solidno je ocijenjena informacija o datumu proizvodnje. Vise od 60% ispitanika
misli da vaznost te informacije zasluzuje ocjenu dobar ili visu. Ostale su tekstualne
informacije, smatraju ispitanici, sporedne te su uglavnom nisko rangirane, tj.
dobile su ocjene dovoljan i nedovoljan. Takvima se smatraju informacije o zemlji
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podrijetla, koli¢ini 1 uvozniku, pri ¢emu vise od 80% ispitanika misli da su
navedene informacije manje vazne. Ocjene informacije o datumu proizvodnje 1
roku uporabe donekle su ispunila o¢ekivanja jer postoji visoka korelacija medu
tim informacijama. Naime, ispitanici su te informacije smjestili na drugo na
odnosno ¢etvrto mjesto po vaznosti. Njihova se povezanost oCituje u tome da
procitavsi informaciju o roku uporabe moramo znati i informaciju o datumu
proizvodnje inaCe nam ta informacija ne¢e znaciti niSta. Zanimljivo je da
ispitanici slabo vrednuju znacenje informacije o sastavu proizvoda. Taj rezultat
vjerojatno proizlazi iz ¢injenice da ispitanici imaju logiku kako poznata marka
opcenito jamci kvalitetu proizvoda, a time i kvalitetu sastava proizvoda.
Ispitanici su vrlo loSe rangirali informacije o uvozniku i zemlji podrijetla
proizvoda. Obje su informacije ¢esto u cvrstoj korelaciji s markom proizvodaca,
pa zato te informacije za ispitanike imaju malu ili nikakvu vaznost. Dobiveni
rezultati vjerojatno proizlaze iz nacina Zivota ispitanika i podneblja u kojemu
zive te iz psiholoSkoga i socioloskog trenutka. Kada bi smo isto ispitivanje
proveli na nekom drugom mjestu i uzorku, ili kada bi ispitanici bili neoptereceni
materijalnim statusom, rezultati bi vjerojatno bili drugaciji pa bi tekstualne
informacije o sastavu proizvoda i zemlja podrijetla bile visoko rangirane. U
tablicama 3. 1 4. uvrStene su ocjene te izraCunani tzv. normirani rangovi. Nakon
obrade podataka i uvrsStenja u odgovarajuce izraze dobivena je korelacija rangova
od 0,558. Ta vrijednost upucuje na vrlo dobru podudaranost (povezanost)
misljenja ispitanika odnosno na njihovu vrlo dobru medusobnu usuglasenost.
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Tablica 3. Ocjene vaznosti tekstualnih informacija dobivene anketom

Objekti
Eksperti
Ocjene ispitanika
Slucajni .
Redni uzorci Mz.irka G cna Sastav Dé.mlm Rok Koli¢inski Zemlja .
. . proizvo- proiz- . proizvod- .. Uvoznik
broj anketnih N proizvoda . uporabe sastav podrijetla
listig daca voda nje
1stica
1 2 3 1 3 2 2 4 4 4
2 5 3 1 5 2 5 5
3 7 2 2 2 1 1 1 2 5
4 18 2 2 2 3 1 3 4 5
5 26 2 1 2 2 1 3 2 2
6 32 3 1 2 3 1 5 5 5
7 50 2 1 1 1 1 4 3 3
8 69 1 2 5 5 3 5 5 5
9 70 2 2 4 4 2 3 3 3
10 92 3 2 1 3 2 4 5 5
Tablica 4. Normirani rangovi vaznosti tekstualnih informacija
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Slucajni Ci Zemli
Redni | wuzorci | Marka N8 Sastay | Datum Rok Kolicinski emya .
. . . proiz- . . podri- | Uvoznik > T
broj | anketnih | proiz. proiz. | proiz. | uporabe sastav .
listica voda jetla
1 2 2 2 2 4,5 4,5 7 7 7 36 112
2 5 1 2 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 5,5 36 155
3 7 3,25 3,25 3,25 5 5 5 3,25 8 36 126
4 18 2 2 2 5 5 5 7 8 36 217
5 26 4,6 3,5 4,6 4,6 3,5 6 4,6 4,6 36 28
6 32 2,5 3,5 3 2,5 3,5 7 7 7 36 153
7 50 1 3,5 3,5 3,5 3,5 6 7,5 7,5 36 92
8 69 1 2 5,6 5,6 5 5,6 5,6 5,6 36 153
9 70 1,5 1,5 3,5 3,5 5 7 7 7 36 91
10 92 2,5 3,5 3 2,5 3,5 6 7,5 7,5 36 217
> 21,35 | 26,75 | 35,95 | 42,70 | 44,00 60,11 61,95 67,70
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Izracun ranga korelacije

7: =ZU;_£})

T,=(2°-2)+(I’- 1)+ (2°-2)+(3-3)=36
T,=(P- 1)+ (P 1)+ @ -4)+(2°-2) = 66
Ty=(@-4)+(3-3)+(IP-1)+(1I’-1)=84
T,=(3-3)+(2*-2)+(1*- 1)+ (1°- 1) =30
Ty=(5°-5)+(2°-2)+(I*- 1) =126
T,=(2°-2)+(2°-2)+(I’- 1)+ (3-3)=36
T,=(P- 1)+ @ -4)+ (- 1)+(2°-2) =66
Ty=(1P- 1)+ (- 1)+ (5= 5) + (1*- 1) = 120
T,=(3-3)+(2°-2) +(3*-3) =54
Tw=(2*-2)+(22-2)+ (- )+ (- 1)+ (2°-2) =18

(2°-2)=6; (3°-3)=24; (4*-4)=60; (5°-5)=120

S=iu1j{—%-m-(rz+1)}
s =%m—(n+1)

1
s=—-10-(8+1
> (8+1)

s =45

s=(21,35-45) + (25,75 - 45)* + (35,95 - 45y + (42,7 - 45)* + (44 - 45)* + (60,1 - 45)* +
(61,95 -45) + (67 - 45)

s=559,32 +370,56 + 81,90 +5,39 + 1 + 228,01 + 287,3 + 515,29

s=2048,67

b= lO—m-Zuﬂ.
i=1

m=10
b=10* (36 + 66 + 84 + 30 + 126 + 36 + 66 + 120 + 54 + 18)
b= 6360
e
m -(n"—n)—>b

_12-2048,67

T 10%-(8° -8)- 6360

_20584.67

50400 - 6360
R=0,558
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6.2. Rezultati ocjene Citljivosti tekstualnih informacija na grafickoj opremi
ambalaZe

Dijagram 2. prikazuje rezultate procjene ispitanika o Citljivosti tekstualnih
informacija s obzirom na utjecaj tipografskih elemenata. NajviSe ispitanika
misli da je za Citljivost tekstualnih informacija vazna njezina veli¢ina.

1004 H OCJENA1

OCJENA 2

90m
OCJENA 3

80+ B OCJENA4

[l OCJENAS

VELICINA TEKSTUALNE OBLIK TEKSTUALNE BOJA TEKSTUALNE STIL TEKSTUALNE
INFORMACIJE INFORMACIJE INFORMACIJE INFORMACIJE

Dijagram 2. Citljivost tekstualnih informacija

Vise od 67% ispitanih ocijenilo je taj element vizualne informacije
odlicnom ocjenom, dok joj je 20% ispitanika dalo ocjenu vrlo dobar. Vrlo
mali broj ispitanika, ¢ak manje 5%, ocijenili su je ocjenama dobar, dovoljan
1 nedovoljan. Analizom rezultata moze se zakljuciti da je za Citljivost vazan
pravilan izbor veli¢ine pismova. Po pravilu se veli¢ine tekstualnih informacija
mogu svrstati u tri kategorije. Prva obuhvaca veli¢ine pisma od devet do
dvanaest tipografskih to¢aka. To su pismovni stupnjevi koji odgovaraju onim
tekstualnim informacijama na ambalazi kojima se Citalatelj, dakle, primatel;
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poruke, mora baviti dulje vrijeme, npr. vise od nekoliko minuta. U drugu kate-
goriju pripadaju pismovni stupnjevi od Sest do osam tipografskih toc¢aka. Te
su veli¢ine pisma namijenjene konzultativnim tekstualnim informacijama na
ambalazi ili u njoj. Te tekstualne informacije susre¢emo u obliku naputaka za
lijekove, dijetetske proizvode, upute za uporabu i sl. Nazivamo ih dopunskim
ili pomo¢nim informacijama. NajceS¢e ih nikada ne ¢itamo u potpunosti,
od pocetka do kraja, nego kada nam ustreba viSe podataka. Treca kategorija
tekstualnih informacija koristi se pismovnima stupnjevima ve¢im od Cetrnaest
tipografskih to¢aka. Takve tekstualne informacije na grafi¢koj opremi ambalaze
mozemo cCitati s velike udaljenosti. Ispitanici su podjednako rangirali ostale
odrednice tekstualne informcija - oblik, boju i stil. Oblik u tekstualne informacije
kao parametru koji djeluje na Citljivost ispitanici u 50% slucajeva daju ocjenu
dobar, dok joj njih nesto vise od 10% daje ocjenu dovoljan, vrlo dobar i odli¢an.
Vrlo malo ispitanika, oko 5%, ocjenjuje ga ocjenom nedovoljan. Pod oblikom
tekstualne informacije podrazumijevaju se dvije oprecne vrste pisma. Prva je
ona koja ima izmjeni¢nu debljinu temeljnih i spojnih poteza i lijepo oblikovane
zavrsne crte ili serife. Druga vrsta pisma ima opticki ujednacenu debljinu
temeljnih 1 spojnih poteza, ali nema serifa. O Citljivosti tih dviju vrsta pisma
ispitanici su se izjasnili da ne vide razliku izmedu njih, ve¢ se vode logikom
“glavno da se moze procitati”. Takvi su odgovori ispitanika razumljivi zato $to
svaka od navedenih vrsta pisma ima odredene prednosti u smislu citljivosti.
Naime, pismo sa serifama ima bolju Citljivost kad su tekstualne informacije
dulje, a druga vrsta, bez serifa, bolju Citljivost postize u kratkim tekstualnim
informacijama. Taj prirodni paradoks moze se objasniti ¢injenicom da ¢emo
ispustanjem zavr$ne crte i osjetnim smanjenjem razlike izmedu temeljnih i
spojnih poteza prve vrste pisma dobiti oblikovnu shemu druge vrste pisma,
one bez serifa. Serife se, dakle, pojavljaju kao fakultativni element ali njihovim
ispustanjem elementi tekstualne informacije (slovni znakovi) ne gube mnogo
od svoje prepoznatljivosti. Kriti¢na je samo nedovoljna razlika izmedu velikoga
slovnog znaka “I”’ i maloga slovnog znaka “1”, te verzalnog “O” 1 brojke “0”.
Sli¢ne odgovore ispitanici su dali i za boju tekstualne informacije. Njih nesto
vise od 50% ocijenili su je ocjenom dobar, dok ih je nesto vise od 20% dalo
ocjene dovoljan, vrlo dobar i odli¢an. Samo 3% ispitanika dodjelilo je negativnu
ocjenu.
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Boja kao tekstualna informacija pokazuje visok stupanj korelacije s
njezinom veli¢inom. Nikakva Sarolikost boja nece utjecati na bolju ¢itljivost
ako su te informacije kratke (male). Medutim, ispitanici su boju rangirali na
drugo mjesto, kao i oblik tekstualne informacije. To znaci da je ona vrlo vazan
tipografski element koji utjece na citljvost. Boja ¢e do priti lakSoj 1 jasnijoj
Citljivosti samo onda ako se izabere dobar kontrast izmedu boja tekstualne
informacije i boja ambalazne podloge. Na kraju su ispitanici ocijenili 1 stil
tekstualne informacije, s time da ga je tako nesto manje od 50% ocijenilo ocjenom
dobar, 22% dalo mu je ocjenu dovoljan, 11% ocjenu nedovoljan i vrlo dobar te
8% ocjenu odlican. Ispitanici su stil tekstualne informacije kao parametar koji
utjece na Citljivost rangirali na tre¢e mjesto. Pod stilom tekstualne informacije
podrazumijeva se isticanje tekstualnih informacija ukoSivanjem, zadebljanjem 1
podcrtavanjem. Iz dobivenih rezultata uocava se da su ispitanici najvecu vaznost
dodijelili veli¢ini tekstualne informacije.

Na drugo su mjesto rangirali boju i oblik, a stil izvedbe tekstualne
informacije rangiran je najnize. [z svega toga moze se zakljuciti da veli¢ina slova
tekstualne informacije u vrlo visokom stupnju korelira s ostala tri parametara.
Naime, ni jedan parametar, ako nije dovoljnu velik, ne¢e utjecati niti na bolju
Citljivost. U tom smislu predlaze se izbor klasi¢nih i ve¢ provjerenih tipova
slovnih znakova pri oznacivanju na amabalazi u cilju bolje ¢itljivosti tekstualnih
informacija. Takoder se predlaze da njihova veli¢ina bude proporcionalna
veli¢ini same ambalaze, te da se izabere najbolji kontrast boja izmedu tekstualnih
informacija i ambalazne podloge. U prilozima 34, 35. i 36. unesene su ocjene
ispitanika za svaku pojedinu tekstualnu informaciju te izraCunani normirani
rangovi.

Nakon obrade podataka i uvrStavanje u odgovarajuce izraze dobivena
korelacija rangova iznosi 0,721. Ta vrijednost upucuje na vrlo dobru podudarnost
stava ispitanika, ¢ime se potvrduje njihova izuzetno dobra usuglasenost.
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6.3. Rezultati ocjene uocljivosti slikovnih informacija na grafickoj opremi
ambalaZe

Dijagram 3. prikazuje rezultate ocjene uocljivosti slikovnih informacija na grafi-
¢koj opremi ambalaZe. Prema rezultatima, ve€ina ispitanika najbrze uocava
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Dijagram 3. Uocljivost slikovno-likovne informacije na grafickoj opremi ambalaze

ilustacije. Njih vise od 80% dalo joj je ocjene odlican i vrlo dobar, a nesto
manje od 20% ocjenu dobar, dovoljan i nedovoljan. O¢ito je, dakle, da najvise
informacija kupcu daje ilustracija jer svojim konciznim jezikom moze reci
mnogo vise nego mnostvo izgovorenih rijeci. Dobra bi ilustracija, osim svoje
izrazito identifikacijske funkcije, morala privu¢i kupca odnosno motivirati ga
ili asocirati na upakirani proizvod. Te visoke ocjene ispitanika ocito proizlaze
iz ¢injenice da su ilustracije svojom veli¢inom najuocljiviji element vizualne
informacije jer se kupcu mogu prezentirati na nekoliko nac¢ina. Uocena je i
¢injenica da kupci zadrzavaju pogled na ambalazi tek nekoliko djeli¢a sekunde.
U obilju raznovrsne ambalaze, ona mu u tom kratkom vremenu mora prenijeti
informaciju koju u sadrzava. Najces¢e se kao ilustracija na ambalazi nalazi
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crtez upakirane robe. Ako je to nemoguce izvesti zbog strukture ili oblika
proizvoda, kao slikovna informacija moze se primijeniti ilustracija sirovine
od koje je roba proizvedena. Medutim, ako ne postoji ni moguénost prikaza
sirovine jer 1 ona ima homogenu strukturu, ilustracijom se moze predociti nacin
uporabe proizvoda. Cesto se na taj nacin ilustriraju higijenski ili kozmeticki
preparati. Takoder se moze ilustrirati i rezultat uporabe proizvoda. Te ilustracije
sugestivno djeluju na kupca jer on postaje svjesan i korist koju stje¢e kupnjom 1
uporabom proizvoda. [lustracije mogu prikazivati i Stete nastale zbog neuporabe
upotrebljavanja robe, ali one mogu biti frustrirajuée i dramatiéne. Cest primjer
takve ilustracije su one na cigaretama koje prenose poruku o Stetnosti cigareta
za CovjeCji organizam. Ako je proizvod nazivan po nekoj poznatoj osobi ili
nekom pojmu, kao ilustracija na ambalazi moze se otisnuti slika te osobe ili tog
pojma.

Sljedeci rang po ocjeni ispitanika zauzeli su hologram i logotip. Ta su
dva elementa vizualne informacije postigla izjednaene rezultate, tako da je
neSto manje od 70% ispitanih ocijenilo uocavanje holograma kao slikovne
informacije ocjenama vrlo dobar i odli¢an, oko 20% ocjenom dobar, dok mu
je oko 10% njih dalo ocjene dovoljan i nedovoljan. Uocavanje logotipa 60%
ispitanika ocijenilo je vrlo dobrim i odli¢nim, dok mu je ostalih 40% dalo
ocjene dobar, dovoljan i nedovoljan. Ispitanici su zasigurno ocijenili hologram
kao element vizualne informacije visokim ocjenama jer se on zaista brzo uocava
zbog svoje posebnosti i vrijednosti u smislu dizajnerskoga i informacijskog
elementa. Hologram postaje jednako toliko vazan kao i logotip u identitetu
velike kompanije, te izravno utjece na uspjeh proizvoda na trzistu. Hologram na
ambalazi izgleda kao “nesSto posebno” i zato plijeni pozornost kupca.

Podjednake rezultate kao hologram dobio je i logotip kao znak vizualne
informacije. Te elemente mozemo dovesti u vezu jednog s drugim jer logotip
moze biti unutar holograma i obrnuto, hologram moze biti sastavni dio logotipa.
Oba elementa imaju vizualne posebnosti i zato se uocavaju prije ostalih simbola,
ekoloskih, transportnih, bar kodova i drugih. Logotip se mozda uocava brze
nego ostali elementi vizualne informacije jer diferencira istovrsne proizvode
na trziStu, ali i identificira proizvodaca, ¢ime kupcu pruza sigurnost u smislu
kvalitete i kvantitete zapakiranog proizvoda.
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Razne vrste simbola, ekoloske, transportne ili simbole opasnosti, ispitanici
su rangirali na ¢etvrto mjesto, pri cemu im je 20% ispitanika dalo ocjenu vrlo
dobar i odli¢an te 80% ocjenu dobar, dovoljan i nedovoljan.

Vrlo sli¢ne rezultate postiglo je i bar kod. Ocito su to oni elementi vizualne
informacije koji kupcima nisu zanimljivi kao prethodna tri. Analizom dobivenih
rezultata moze se zakljuciti da slabije rangirani elementi informacije, dakle,
simboli i bar kodovi, na ambalazi nisu osobito popularni i na njoj se nalaze zbog
zakonskih obveza.

Iako imaju prakti¢nu vrijednost u rukovanja zapakiranim proizvodima,
oni nemaju estetsku tezinu pa stoga ispitanicima, dakle, potencijalnim kupcima,
nisu osobito uocljivi ni bitni.

Rezultati potvrduju ocekivanja iz prakse prema kojima pojedini zapakirani
proizvod zadrzava pozornost kupca tek nekoliko sekundi. U tom kratkom
vremenu ambalaza mu mora prenijeti informaciju koja ¢e ga navesti na kupnju.
Slika zapakiranog proizvoda svakako je najuocljivija i nju prvu opazimo medu
ostalim slikovnim informacijama, dakle medu bar kddovima, simbolima i
logotipovima. Hologram je mozda zanimljivija slikovna informacija i zasigurno
treba raditi na novim prijedlozima oznacivanja holograma na ambalazi, kako
bi proizvod bio brze uocen. Izracunani rang korelacije ili stupanj usuglasenosti
miSljenja ispitanika iznosi 0,406. U prilozima 37, 38. i 39. prikazane su ocjene
ispitanika i normirani rangovi za pojedine parametre uocljivosti.

6.4. Rezultati ocjene potrebe za simbolima na grafickoj opremi ambalaze

U dijagramu 4. prikazani su rezultati ocjene ispitanika koji su evaluirali
potrebu za simbolima na grafickoj opremi ambalaze.

Naime, vise od 60% ispitanika ocijenilo je potrebu za simbolima
visokim ocjenama, vrlo dobar i odli¢an, a ostalih 40% dalo joj je loSije ocjene,
dobar, dovoljan i nedovoljan. To o€ito odrazava opéepoznato stajaliSte da je
simbolicko znacenje prihvaceno svugdje u svijetu. Odredeni simboli imaju
jednako znacenje svuda u svijetu i prenose se istim informacijama svim
ljudima. Simboli su u komunikacijskom smislu ekonomicni jer u odredenim
situacijama omogucuju da se manjom kolicinom znakova odnosno simbola
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prenese mnogo vise znacenja ili misaonih cjelina od samoga govornog jezika.
Simboli se moraju brzo prepoznati, imati visok stupanj djelovanja te buditi
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Dijagram 4. Potreba za simbolima na grafickoj opremi ambalaze

pozitivne asocijacije na proizvod. Katkad u odredena boja ili neki jednostavni
znak dovoljni da prenesu cijeli misaoni sklop. Medutim, osim privla¢nosti
1 semanticke vrijednosti, vrijednost pojedinih simbola mjerimo i njithovom
razumljivo$¢u. Simboli imaju svoje opravdanje ako su razumljivi svim ljudima
1 ako za sve ljude imaju isto znacenje. To znaci da simbol u razli¢itih ljudi mora
izazivati istu misaonu asocijaciju, u suprotnome sporazumijevanje nece biti
moguce. Ako simbol ne razumijemo, ne¢emo moci primiti ni poruku koju on
sadrzava. Ima 1i neki simbol drugcije znacenje za nas, a drugc€ije za onoga tko
nam ga Salje, komuniciranje ¢e biti pogreSno. Moze se, dakle, zakljuciti da ¢e
simboli kao oblici slikovne informacije omogucivati dobru komunikaciju samo
ako budu standardizirani u svjetskim razmjerima.

Ispitanici su vrlo sli¢no ocijenili 1 drugi element - zaStitu proizvoda putem
simbola, 1 to tako da joj njih 40% dalo ocjenu vrlo dobar i odli¢an, 40% ocijenilo
juje ocjenom dobar, a 20% dalo joj je dovoljan i nedovoljan. Rezultati pokazuju
da je ispitanicima vrlo vazno da upakirani proizvod ima neki simbol zastite.
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Kada kupuju, ispitanici su o€ito potaknuti razmisljanjem je li to Sto kupnju bas
ono $to su Zeljeli i je li to kraj originalno. Cinjenica je da se danas falsificira sve
Sto se proizvodi. Nisu to samo marke alkoholnih pi¢a i cigareta ve¢ i prehambeni
proizvodi i lijekovi. Jedan od najvaznijih nacina zastite proizvoda jest aplikacija
razli¢itih simbola zaStite na ambalazi. U tom smislu predlaze se oznacivanje
simboli¢ne zaStite ambalaze primjenom novih tehnologija koje se razvijaju s
digitalnim tiskom i raCunalnom tehnikom. Pritom se ponajprije misli na uporabu
holograma i promjenjivih sredstava. Na kraju su ispitanici ocjenjivali potrebu
za simbolima za dekoriranje ambalazne povrSine i taj su parametar rangirali na
trec¢e mjesto. Taj je parametar 30% ispitanika ocijenilo vrlo dobrim, a njih 70%
ravnomjerno je raspodijelilo ostale ocjene.

U prilozima 40, 41. 1 42. dane su ocjene ispitanika i izraCunani normirani
rangovi. Analizirajuéi rezultate ocjenjivanja, vidi se da su ispitanicima gotovo
sva tri parametra podjednako vazna. NeSto vecu vaznost ispitanici su pripisali
zapamc¢ivanju zapakiranog proizvoda. Na to upucuje ¢injenica da je simbolicko
znacenje prihvaceno svugdje u svijetu. To znaci da razvoj komuniciranja
simbolima ponajprije ovisi o njihovoj standardizaciji u svjetskim razmjerima. U
promatranom primjeru ispitanici su rangirali potrebu za simbolima smatrajuci
da oni najprije djeluju na prepoznatljivost proizvoda, zastitu proizvoda i, na
kraju, na dekoriranje proizvoda. Koeficijent ranga korelacije iznosi 0,887, §to
pokazuje visok stupanj usuglasenosti ispitanika.

6.5. Rezultati ocjene uocljivosti oblika simbola na grafickoj opremi amba-
lazZe

U dijagramu 5. prikazani su rezultati ocjenjivanja kojim su ispitanici
ocijenili najuocljivije oblike simbola na grafickoj opremi ambalaze.

Ispitanici su kao najuociljivije ocijenili okrugle i trokutaste simbole,
dok se nepravilni, pravokutni i kockacti lose uocaljivi. Bilo bi (nepotrebno)
nepotpuno analizirati i psiholoski utjecaj obojenih simbola a da se ne uzme
u obzir i njihov oblik. Ista boja na povrSini okrugloga ili na povrSini uglatog
simbola ne stvara jednake dojmove i asocijacije. Oc¢ito su okrugli 1 trokutasti
simboli svima prihvatljivi, a nepravilni, pravokutni i kockasti, neprihvatljivi.
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Time simboli ulaze u uzi izbor odluke o ambalazi jer su u nekim sredinama
prihvaceni, a u drugima nisu. Za neke ljude simboli mogu imati odredena
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Dijagram 5. Uocljivost oblika na grafickoj opremi ambalaze

znacenje, a drugima ne znaCe niSta. Tako je simbol kristala snijega kao
nepravilan simbol mnogo zanimljiviji sjevernim zemljama, dok za juzne nema
nikakva znacenja. Medutim, za njih mnogo vece znacenje ima simbol Sunca,
koji pripada okruglim simbolima. U svakom slucaju, simbolima na ambalazi
treba dati posebno mjesto u oblikovanju ambalaze jer i oni mogu biti odlucujuéi
Cinitelj koji pozitivno utjeCe na prodaju zapakiranog proizvoda. Takoder se
predlaze da se odabir oblika simbola prepusti stru¢njacima s obzirom na
specifi¢nost oblikovanja ambalaze, ali 1 trziSta kojemu je namijenjena. Ocjene
ispitanika unesene u tablicu normiranog ranga daju rang korelacije 0,682, §to
znaci 68,2 - postotnu vjerojatnost da su dobiveni rezultati ocekivani.

6.6. Rezultati procjenjivanja boje kao nositelja informacije na grafi¢koj
opremi ambalaze

U dijagramu 6. prikazani su rezultati procjenjivanja boja kao parametara
informacije koju one nose na grafickoj opremi ambalaze.
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Ispitanici su ocjenili da boje na ambalazi najbolje informiraju o kvaliteti
proizvoda. Njih 15% ocijenilo je taj parametar odlicnom ocjenom, 28% vrlo
dobrom, oko 44% njih dobrom, a 11% njih dalo je boji ocjenu nedovoljan. O¢ito
je boja jedan od najvaznijih elementa amabalaze i zaista svojim odredenim
nijansama moze prenijeti brojne informacije o proizvodu. Vecina potrosaca
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Dijagram 6. Informacije boje koje pruzaju na ambalazi

zlatnu boju smatra oznakom visoke razine kvalitete proizvoda, jer je zlato znak
necega skupocjenoga i pouzdanoga. Ako se proizvod pakira u tako skupocjenu
ambalazu, najvjerojatnije je rije¢ o vrlo kvalitetnom 1 vrijednom proizvodu.
Isto je 1 s crnom bojom, kojom se iskazuje ozbiljnost ili otmjenost, a Zeli se
naglasiti kvaliteta zapakiranog proizvoda. Valja istaknuti da boje, osim Sto
mogu izazivati neko o€ekivanje, mogu utjecati 1 na zbiljski dozivljaj u dodiru
s nekim proizvodom i ambalazom ili pak dominacija neke boje moze potisnuti
u drugi plan poruke ostalih boja, poruka neke boje moze biti jednoznacna, a
druge viseznacna. Sve to potvrduje da pri dizajniranju ambalaze moramo uzeti u
obzir sve Cinitelje koji utjeCu na njezino oblikovanje, a posebno ulogu boje kao
nositelja informacije koji ¢e najbolje odrazavati svojstva zapakiranog sadrzaja.
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Sljedec¢i rang ispitanici su dodijelili parametru informacije koji kazu da boje
¢ine tekstove Citljivima.

Najvise ispitanika, njih 38% ocijenilo je taj parametar ocjenom dobar,
20% ispitanika dalo mu je ocjenu odlican, ali i nedovoljan, dok ga je 40%
ocijenilo vrlo dobrim i dovoljnim. Boje, prema ispitanicima, do prinose brzem i
jasnijem ¢itanju te opazanju poruke. Boje se, dakle, rabe za otiskivanje, naslova
i podnaslova na ambalazi. Tekstovi pojedinih boja ¢itljivije su od drugih ako se
nanesu na ambalaznu povrsinu komplementarne boje.

Iz tablice 3. vidi se da se najbolje ¢ita crni tekst na zutoj podlozi, a najlosije
zeleni tekst na narancastoj podlozi. Preporuka je da se oni koji dizajniraju
ambalazu sluze tom tablicom jer se tako mogu posti¢i najbolji rezultati u
Citljivosti boje i tekstova. Dakako, na stajaliste ispitanika je vjerojatno utjecala i
veli¢ina slova tekstualnih informacija, intenzitet boje, tip rasvjete te udaljenost
izmedu ambalaze i onoga tko je promatra. Rang broj tri ispitanici su dodijelili
parametru informacije koji omogucuje prepoznavanje ambalaze. Gotovo
40% ispitanika dalo joj je ocjenu dobar, dok se ostatak priblizno ravnopravno
raspodijelo izmedu losih i dobrih ocjena. Naime, po 30% ispitanika dalo je
informaciji ocjenu vrlo dobar i odli¢an, ali jednako toliki broj i ocjene dovoljan
i nedovoljan. Boja o€ito omogucuje prepoznavanje ambalaze, ali i povecava
njezinu vidljivost te motivira potrosaca koji se impulzivno odlucuju za kupnju.
Boja do prinosi vecoj sigurnosti ambalazi, upozorava na kvalitetu proizvoda.
Njome se izrazavaju razliciti ali i srodni proizvodi. Proizvodaci nastoje svoju
ambalazu obojiti tako da ona odmah pada u oc¢i dok je proizvod smjesten
kraj drugih sli¢nih proizvoda, drugih marki odnosno drugih proizvodaca. Na
taj nain potrosaci se tijekom vremena naviknu povezivati odredenu boju s
odredenim proizvodom, tj. proizvodaéem. Zelimo li postié¢i uspjeh u prodaji
zapakiranih proizvoda, boje se moraju upotrijebiti kao nositelji informacija.
Na taj ¢e nacin oprema ambalaze moci potpuno ispravno informirati kupca o
sadrzaju, koli¢ini, vrsti ili kvaliteti ambalaze. Moze se re¢i da su pojedine boje
primjerenije nekim odredenim proizvodima pa upucuju kupca na podrjetlo
proizvoda, njegovu vrijednost, proizvodaca, osobitosti proizvoda i dr. Takva
podudarnost znatno olakSava posredovanje informacije izmedu ambalaze i
potrosaca. Taj afinitet moZze proizaci iz slinosti boja ambalaze. Boje pridonose
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da ambalaza na razli¢ite nac¢ine bude dobar prodavac jer privlaci pozornost,
povecava vidljivost ambalaze i dodatno motivira potrosaca impulzivno ga
poticu¢i na kupnju. Bojom se moze bolje naglasiti efikasnost ambalaze. One
do prinose dojmu njezine veli¢ine, ¢vrstoce 1 sigurnosti jer se korisnik ¢esto
pita o njezinoj lomljivosti ili krhkosti. Boje na grafickoj opremi ambalaze
mogu naglasiti i kvalitetu zapakiranog proizvoda te informirati o boji samog
proizvoda. Primjerice, za proizvode zelene klorofilne boje upotrebljavati ¢e se
zelene boje na ambalazi, a za metalopreradivacke proizvode tamne boje, $to
¢e odgovarati njihovim tonovima. Priva¢nim se bojama isti¢e ono $to je na
proizvodu najbitnije istaknuti. Njima se posebice naglaSava Zeljeno, a manje
privlacnim bojama sve ono §to ima sekundarno znacenje. Sve nas to navodi na
zakljucak da se bojama daje vidno mjesto u oblikovnju ambalaze tako da dodu
do izraZaja a njezina obiljezja u prezentaciji proizvoda i informiranju kupca. U
prilozima 46, 47. 1 48. dane su ocjene ispitanika i izraCunani normirani rangovi.
Evaluacijom ispitanika dobiven je rang korelacije koji iznosi 0,389, §to upucuje
na slabu podudarnost odgovora.

6.7. Rezultati procjenjivanja boje kao nositelja informacije koja privlaci
najvecu pozornost na grafi¢koj opremi ambalaze

U dijagramu 7. prikazane su ocjene ispitanika o tome koja boja ambalaze najvise
privla¢i njihovu pozornost. Rezultati se mogu svrstati u tri grupe. U prvoj su
grupi boje koje su dobile najviSe ocjena, a to su zuta, crvena i narancasta boja.
Od te tri boje najbolje je rangirana zuta. Njoj 71% ispitanika daje visoke ocjene,
vrlo dobar i odlican, 25% ocjenjuje zutu boju dobrim i dovoljnim, a najmanju joj
je ocjenu dalo tek 4% ispitanika. Vrlo sli¢ne rezultate imaju crvena i narancasta,
s prosjecnom ocjenom 3,66 odnosno 3,56, $to je neznatno manje od 3,91, koju
je dobila zuta boja. Ocito su ispitanici dali prednost svijetlim bojama jer one
oznacavaju zivost, bliskost, napadnost, uzvisenost i impozantnost. Svaka od te
tri boje ima svoje posebno znadenje. Zuta je Ziva i blistava, napadna, jasna i
mladenacka, upucuje na zanimanje za vanjski svijet. Crvena oznacava snagu,
zivost 1 dinamic¢nost. Moze oznacivati 1 okrutnost, uzviSenost i indiskretnost.
U osnovi je topla, vatrena i zivahna. Narancasta je izrazito komunikativna.
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To je boja akcije, a moze izraziti 1 intimnost karaktera. Nabrojene boje mogu
pridonijeti da ambalaza postane dobar prodavac, da privuce pozornost kupca

100 = Il OCJENA1
OCJENA 2
90 = -
OCJENA 3
80 B OCJENA4 -
B OCJENA5
70+
60 -
50+
40 -
1 -
0= I
20 opm— | —
-
10 =
0=
ZELENA PLAVA CRVENA ZUTA NARANCASTA CRNA LJUBICASTA SIVA BIJELA

Dijagram 7. Boja ambalaze koja priviaci najvecu pozornost ispitanika

1 poveca uocljivost ambalaze. Tim se bojama moZe bolje naglasiti efikasnost
ambalaze te do prinijeti dojmu njezine veliCine, ¢vrstoce i1 sigurnosti. U drugu
grupu pripadaju zelena, plava i ljubiCasta boja.

One su rangirane na ¢etvrto, peto odnosno Sesto mjesto. Prosjecne ocjene
za te boje kre¢u se od 2,98 za zelenu, 2,88 za plavu do 2,56 za ljubicastu.
Dakle, i tu grupu boja ispitanici su vrlo sli¢no ocijenili. Zelenoj 1 plavoj boji
ispitanici su uglavnom davali osrednju ocjenu dobar, i to vise od 35% njih, dok
su sve ostale ocjene ravnopravno raspodijelili, i to tako da je jednak postotak
ispitanika, otprilike 15% njih dao ocjene nedovoljan, vrlo dobar i odli¢an. Oc¢ito
za ispitanike te boje nisu osobito privlacne, vjerojatno zbog njihova znacenja
jer te tri boje imaju zajednicko obiljezje - djeluju umirujuce. Zelena se boja
ne priklanja nijednom izraritom obiljezju izrazajnosti i ne odrazava radost,
ozbiljnost ni strast. Ona odrazava neSto novo - novi proizvod, a uz dodatak
zute boje stvara osjecaj snage i jasnoc¢e karaktera. U svakom slucaju, bilo da
je tamna ili svijetla, zelena boja odrazava indiferentnost i mirno¢u karaktera.

57



Zbog indiferentnost zapazamo je samo ako je svjetlozelena jer pobuduje osjeca;j
spokojnosti. To se moze posti¢i i vrlo tamnomzelenom. Plava boja, koja je
rangirana na petome mjestu, takoder ima znacenje dubine i ima umirujuée
djelovanje. Vise je vole odrasli te stoga odrazava odreden stupanj zrelosti, ali
uz sve to, ozivljava sje¢anja i uspomene iz djetinstva. Plava je boja usmjerena
na unutras$nji, duSevni zivot. Tamnoplava nas vuce u beskonacnost, a svjetlija
je manje napadna i djeluje uspavljujuce. Ona ostavlja dojam svjezine i ¢istoce,
posebno kada je pomijesana s bijelom. U drugoj se grupi nalazi i ljubicasta.
Ta boja smanjuje zivost, katkad djeluje umirujuce, ali istodobno ima i dozu
agresivnosti. U tre¢u grupu boja pripadaju crvena, bijela i siva.

Ispitanici su u toj grupi najbolje rangirali crnu, koja je dobila prosjecnu
ocjenu 2,36, zatim bijelu, s prosjecnom ocjenom 1,84 i na kraju sivu, s prosje-
¢nom ocjenom 1,66. Ispitanici su sivoj boji najées¢e davali ocjenu dovoljan
- 35% njih, dok je 40% ispitanika toj boji dalo ocjenu dobar i nedovoljan.
Ostali broj ispitanika, njih 15%, dalo joj je visoke ocjene vrlo dobar i odlic¢an.
Iako crna boja sugerira elegantnost, ispitanici su je dosta nisko rangirali. Boja
je tamna, kompaktna i postojana. Simbol je o€aja i smrti. Njezin je karakter
nedokuciv. To je boja s najmanjom rezonancijom, izrazava krutost. Medutim,
ta je boja i odraz plemenitosti i elegancije, pogotovo ako je sjajna. Bijeloj je
boji vise od 80% ispitanika dalo slabe ocijene, dovoljan i nedovoljan. Ostalih
20% ocijenilo je tu boju ocjenom dobar, vrlo dobar i odli¢an. lako bijelu boju
karakterizira Cistoca, nedostiznost, nepojmljivost, ali istodobno ostavlja dojam
praznine i beskraja. Ocito su te dvije suprotnosti utjecale na tako los rang, tj. na
loSe ocjene ispitanika. NajloSije je rangiana siva boja i njoj su ispitanici u 85%
slucajeva dodijelili ocjene dovoljan i nedovoljan. Ostalih 15% ocijenilo je sivu
visokim ocjenama. Razlog tome, zasigurno je kao i za bijelu boju, to Sto siva boja
nema autonoman karakter, tj. nema velikih moguénosti izrazavanja kao bijela
boja niti je pasivna poput crne boje. Siva boja odrazava strahovanje, starost i
priblizavanje smrti te stvara osjecaj necistoce. Rezultati istrazivanja pokazuju
da je za fenomen zapamcivanja posebno vazna boja. Proizvodaci nastoje svoju
ambalazu obojiti tako da ona odmah u pada u o¢i smjestena na polici kraj drugih
sli¢nih proizvoda odnosno drugih robnih marki. Tijekom vremena potrosac se
navikne povezivati neku boju s odredenim proizvodom, odnosno ambalazom.
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Stoga proizvodaci ulazu velike napore da pronadu boje koje ¢e njihovoj ambalazi
omoguciti bolje isticanje na prodajnome mjestu. Oni odabiru boje kojima se
koriste vodec¢e marke kako bi unijeli pomutnju medu potrosace i to iskoristili za
bolju prodaju svojih proizvoda. Zato proizvodaci katkad mijenjaju boju svojih
proizvoda, no time njihova ambalaza gubi znacajan element koji je bitan za
upamcivanje proizvoda. Opravdno se moze re¢i da postoji odredena asocijativna
povezanost izmedu boje i1 pojedinih proizvoda. Primjerice, ¢im ugledamo neku
zelenu ambalazu, pomislit ¢emo da je u njoj neki poljoprivredni proizvod, da
su u tamnoj ili smedoj preradevine kave ili kakaa. Boje mogu odrazavati i neke
specifi¢nosti proizvoda, npr. okus, miris, izgled, tezinu i dr. Stoga se boje mogu
smatrati najboljim sredstvom komunikacije. U prilozima 49, 50. i 51. dane su
ocjene ispitanika i izraCunani normirani rangovi. Velika disperznost rezultata
kod ispitanika i njihova slaba usuglaSenost od 0,267 navode nas na zakljucak
da je vrlo tesko na taj naCin zakljucivati o bojama. Ocito, vrlo je tesko ocijeniti
koja boja najvise privlaci pozornost kupaca jer svaka od njih moze istodobno
privudi, ali i odbiti kupca, moze ga razveseliti i rastuziti, smiriti ali i uznemiriti.
Bojama je, dakle, moguce utjecati na covjekovu psihu pa je to razlog njezine
dvojake prirode i slabe podudarnosti misljenja ispitanika.

6.8. Rezultati procjenjivanja vizualnih informacija koji najjace motiviraju
na kupnju zapakiranog proizvoda

Dijagram 8. prikazuje rezultate evaluacije elemenata vizualne informacije
na grafickoj opremi ambalaze kao faktora motivacije pri kupnji nekog zapa-
kiranog proizvoda. Ispitanici su gotovo suglasni da je boja ambalaze najjaci
motivirajuci Cinitelj pri kupnji i dalo joj je ocjenu odli¢an vise od njih 60%
dodijelilo, a ocjenu vrlo dobar 30% ispitanika. Manje od 10% smatra kako boja
nije osobiti motivirajuci Cinitelj pa su je ocijenili ocjenom dovoljan i dobar.
Ocjenu nedovoljan nije dao nitko, §to nam govori da bas nitko ne smatra da je
boja ambalaze posve nebitna kao motivacijski ¢initelj pri kupnji. Takav rezultat
ne ¢udi jer boje doista privlace pozornost, utjeCu na emocije ¢ovjekove, bude
asocijacije, prenose informacije o proizvodu, njegovu podrijetlu i kvaliteti te
stvaraju zadovoljstvo pri kupnji.

Prema anketi, slikovne informacije na grafickoj opremi ambalaze su
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drugi najjaci motivacijski element kupnje. Vise od 40% ispitanika ocijenilo
je tu vrstu vizualne informacije ocjenom vrlo dobar, a njih nesto vise od
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Dijagram 8. Vizualne informacije koje najjace motiviraju na kupnju upakiranog proizvoda

10 % misli da slikovne informacije zasluzuje najviSu ocjenu. Ocjena dobar
zastupljena je u oko 20% ispitanika. Manje od 20% ispitanih drzi sporednim
vaznost slikovne informacije kao elementa odluke za kupnju, dajuci joj ocjenu
dovoljan 1 nedovoljan. Tre¢i element vizualne informacije na grafickoj opremi
ambalaZe jesu teksualne informacije, koje su ispitanici procijenili kao njaslabiji
motivacijski Cinitelj. Samo 10% ispitanih dalo im je ocjenu vrlo dobar 1 odli¢an,
a za ocjenu dobar izjasnilo se oko 20% ispitanika. Vecina ispitanika, oko 60%
njih, odlucila je tekstualnim informacijama dati ocjenu dovoljan. Taj element
vizualne informacije kao Cinitelj motivacije 10% anketiranih smatra posve
nebitnim, ocjenjujuci ga ocjenom nedovoljan.

LosSe ocjene tekstualnih informacija pomalo su iznenadujuce s obzirom na
rezultate ankete o vaznosti tekstualne informacije na grafickoj opremi ambalaze
koja je pokazala kako je cijena najvaznija tekstualna informacija. U tom smislu
cijena bi trebala biti vrlo motiviraju¢i ¢initelj odluke o kupnji, no ¢ini se da su
to ispitanici smetnuli s uma. Ne preostaje drugo nego sloZiti se s psiholozima
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koji kazu da su u svakom Covjeku dvije osobe: jedna osoba je sam kupac
onakav kakav jest, a druga je osoba ona koja bi zelio biti. [zraCunani koeficijent
korelacije rangova R=0,96 odreduje produktivnost misljenja ispitanika kao
visoku. U prilozima 52, 53. i 54. dane su ocjene ispitanika te na temelju njih
izraCunani normirani rangovi.

6.9. Rezultati procjenjivanja vizualnih informacija koji najbolje identifici-
raju zapakirani proizvod

Dijagram 9. prikazuje ocjene ispitanika o tome koja vizualna informacija
najbolje identificira zapakirani proizvod. Rezultati pokazuju da slikovne
informacije najbolje identificiraju proizvod jer s prosje¢nom ocjenom 3,76
nadmasuju boje i tekstualne informacije. Ispitanici su slikovne informacije
ocijenili ocjenom odli¢an u 45% slucajeva, ocjenom vrlo dobar u 24% slucajeva,
dok su im ostali ispitanici, njih 30%, dali ocjene dobar, dovoljan i nedovoljan.
Ocito su se ispitanici odlucili za slikovne informacije jer ih kupci zaista najlakse
1 najbrze uoce na grafickoj opremi ambalaze. Zato izgled slikovne informacije
1 uspjesnost prezentiranja zapakiranog proizvoda time na¢inom moze presudno
utjecati na kupcevu odluku o kupnji. Medutim, izbor slikovne informacije na
ambalazi vrlo je slozen dizajnerski problem. Pri izboru te informacije treba
uvijek imati na umu da se dobro odabranom slikovnom informacijom moze
mnogo re¢i o proizvodu te da ta informacija osim identifikacijske zadace, moze
pobuditi veliko zanimanje kupca, asocirati ga na nesto ili stvoriti neku odluku.
Slikovne informacije mogu biti vjerna ili stilizirana kopija stvarnosti da bi
posebno istaknute neka bitna svojstva proizvoda. Sadrzaj slikovnih informacija
takoder moze biti razli¢it. Najjednostavniji i najce$¢i nacin prezentiranja
proizvoda putem slikovne informacije jest taj da se na graficku opremu otisne
slika zapakiranog proizvoda.

Taj nacin identifikacije primjenjuje se onda kad zapakirani proizvod
ima stalni oblik. Ako proizvod nema stalan oblik ni homogenu strukturu, na
graficku se opremu ambalaze moze aplicirati slikovna informacija sirovine od
koje je proizvod izraden. Takve slikovne informacije osobito su dobro mjesto
nasle u oznac¢ivanju prehrambenih proizvoda kao $to su razni sokovi, mlijeko,
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koncentrati i dr. Medutim, moguce je da i sirovina od koje je proizvod nacinjen
bude homogene strukture, pa ga je nemoguce slikovno predociti. Tada kao
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Dijagram 9. Vizualna informacija koja najbolje identificira zapakirani proizvod

slikovna informacija sluzi sam postupak uporabe proizvoda. Cesto se takvim
slikovnim informacijama prezentiraju kozmeticki 1 higijenski proizvodi te
sredstva za pranje i ¢iS¢enje. Umjesto nacina uporabe slikovna informacija
moze prikazivati rezultate primjene proizvoda. Takve slikovne informacije osim
identifikacijske uloge posjeduju jaku sugestivhu moc jer prikazuju korisnost
proizvoda ako ga potrosac kupi i upotrijebi. Takve se slikovne informacije
primjenjuju za proizvode koji 1 sami mogu biti aplicirani na grafickoj opremi
ambalaZe. Najbolji primjer toga jest graficka oprema ambalaze za zubnu pastu.
S obzirom na to da je pasta homogene strukture 1 nestalnog oblika, kao slikovna
informacija Cesto se primjenjuje slika zdravih, bijelih 1 sjajnih zubi kao rezultata
uporabe proizvoda. Slikovne informacije koje predocuju Stete nastale zbog
neuporabe proizvoda djeluju na slican nacin kao i prethodne, samo je njihova
poruka eventualnom kupcu dramati¢nija, pa se od nje ocekuje bolji ucinak.
Medutim, s takvim slikovnim informacijama treba biti vrlo oprezan jer one ne
smiju biti ruzne i neukusne jer bi tada mogle djelovati odbojno.

Sljede¢i rang zauzele su boje kao nositelji informacija na ambalazi.
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Ispitanici su bojama dali ovakve ocjene: 32% ispitanika ocijenilo je boju
kao identifikacijski parametar vrlo dobrom ocjenom, 18% dalo im je ocjenu
odli¢an, 27% ocjenu dobar, dok je 23% smatralo da je boja los identifikator 1
dalo joj ocjenu dovoljan ili nedovoljan. O¢ito su ispitanici tako odgovorili jer
znaju da mnoge tvrtke upotrebljavaju jednu ili nekoliko boja u kombinaciji kao
stalne elemente svoje ambalaze. Te se boje kao nositelji informacija kasnije
stalno upotrebljavaju u svim reklamnim materijalima, s vremenom postanu
snazan element identifikacije s vrlo jakim vizualnim uc¢inkom,pa s postanu boje
odredenog proizvodaca. Kao primjer navest ¢emo neke proizvode: kremu za
ruke Nivea, cokoladu Toblerone i Coca-Colu. Svaki od tih proizvoda odmah
mozemo povezati s “njegovom” bojom: Niveinu kremu s plavom bojom,
Toblerone s zutom, a Coca-Colu s crvenom zato je izbor boja za graficku
opremu ambalaze vrlo zahtjevan. Dok za postizanje maksimalnih ucinaka
jedne vrste trebamo upotrijebiti jedne boje, za maksimalne ucinke druge vrste
posluzit ¢emo se drugim bojama. Zato pri izboru boja treba veoma paziti i
traziti kompromisno rjeSenje medu onim funkcijama boje koje su u konkretnom
primjeru najvaznije.

Na tre¢e mjesto ispitanici su rangirali tekstualne informacije kao one koje
najbolje identificiraju zapakirani proizvod. Oko 50% ispitanih ocijenilo je taj
parametar ocjenom vrlo dobar, 23% ocjenom dobar, dok mu je njih 24% dalo
ocjenu odlic¢an ili dovoljan. Samo 5% ispitanika misljenja su da su tekstualne
informacije lo§ identifikatori dale su im ocjenu nedovoljan. Ime proizvoda i
proizvodaca, upute o uporabi i ¢uvanju proizvoda, podaci o tezini, koliCini,
cijeni, roku uporabe - sve su to informacije koje na konkretan nacin identificiraju
zapakirani proizvod. Moze se dogoditi da na nekom proizvodu bude previse, a
na drugome premalo informacija o proizvodu. Na primjer, ako je rije¢ o lijeku,
potrebno je dati Sto vise informacija, ali ako je posrijedi voce, onda ih treba
tocno prilagoditi svakom pojedinom proizvodu.

U prilozima 55, 56. 1 57. dane su ocjene ispitanika i njihovi normirani
rangovi. Evaluacijom ispitanika dobio se visok stupanj usuglaSenosti nihova
miSljenja od 0,775.
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7. Zakljuéak

Znanstveni doprinos rada sastoji se u novim prjedlozima oznacivanja na
ambalaZi, uzimajuéi u obzir nove tehnologije koje donosi razvoj digitalnog
tiska 1 racunalne tehnike. Primjena novih tehnologija, npr. vizualnih informaci-
jskih sustava 1 holografije, rjeSavani su nesustavno, pa nisu postignuti u¢inci
koji su u pocetku ocekivani. Poznati su primjeri odustajanja od ve¢ uvedenih
holografskih metoda jer nisu pokazale nikakav doprinos u smislu povecanja
prodaje. Zbog toga je provedeno u radu opisano istrazivanje kako bi se novim
metodama oznacivanja na ambalaZi ostvarila uspjesnija prezentacija, zaStita 1
prodaja proizvoda.

Informacijski sustav na ambalazi dinamicna je pojava koja se u biti za-
sniva na dvjema suprotnim varijablama koje vode potrebi optimalizacije. To
su zakonske norme koje proizvoda¢ mora posStovati u smislu obveznih infor-
macija, npr. onih o Stetnosti puSenja, opasnosti od otrova, navodenju bar kdda 1
dr., za koje je predviden veci dio povrSine na ambalazi, a na ostaloj je povrSini
ambalaZe potrebno uskladiti graficke, zastitne 1 dizajnerske elemente kako bi se
ostvarilo jasno 1 prepoznatljivo rjeSenje zapakiranog proizvoda. Budu¢i da su
istrazivanja u radu potvrdila kako su tekstualne informacije najvaznije za up-
oznavanje s proizvodom, one same mogu biti pozitivne 1 negativne, moraju se
uvesti promjene kako bi se taj njihov nedostatak umanjio.

Nuzno je da onaj tko dizajnira ambalazu ucini poruku privla¢nijom kako bi
onaj kome je namijenjena obratio paznju na nju. Graficki dizajner mora poruku
uciniti ¢itljivom 1 razumljivom kako bi je primatelj mogao uociti 1 primiti, mora
je uciniti jasnom 1 razgovijetnom kako bi je kupci razumjeli 1, na kraju, mora je
tako oblikovati da ona na Zeljeni na¢in moze djelovati na potencijalnog kupca.

Istrazivanjem se pokazalo kako na ¢€itljivost tekstualnih informacija utjecu
razliciti tipografski elementi; veli¢ina, oblik, boja slova te stil poruke. Rezultati
su pokazali da je veliCina tekstualne informacije onaj element koji se najbrze
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prepoznaje i uoc¢ava na grafickoj opremi ambalaze. Da bi se povecao stupanj os-
talih tipografskih elemenata, predlazu se tehnike oznacivanja uporabom opticki
varijabilnih boja, spot metalnih boja te parcijalnog nanosenja sjaja na povrsinu
ambalaznog materijala.

Potvrdeno je, uz visoki stupanj usuglaSenosti misljenja ispitanika, da su
simboli na grafickoj opremi ambalaze potrebni radi zapamdivanja, zaStite i
dekoriranja proizvoda. Simboli se moraju brzo prepoznati kako bi bili u¢inkoviti
te pobudivali pozitivne asocijacije na zapakirani proizvod. Na temelju rezultata
ankete predlaze se sustavno uvodenje i upotreba novih rjesenja kojih jos nema u
tehnologiji ambalaze, a potjecu iz drugih grafi¢kih podrucja, osobito iz tiska vri-
jednosnica i dokumenata. Ti elementi, premda izvedbom skuplji, bit ¢e dostupni
ako postanu masovni. Pritom se ponajprije misli na hologram, koji se ne moze
reproducirati ni jednom grafickom tehnikom. Hologram ima jedinstveni opticki
ucinak, uocljiv je golim okom, a pri pomicanju pod razli¢itim kutovima mi-
jenja mu se boja i ton grafickih elemenata. Hologram je zasad najsigurniji oblik
zastite, koji ujedno daje proizvodu informacijsku i estetsku vrijednost. Njegova
vrijednost svakako je zaStita prehrambenih proizvoda jer on jamc¢i autenticnost
proizvoda, odnosno potvrduje kao naprimjer je li proizvod prirodan ili je gen-
etski modificiran, dakle, garantira da je u ambalazi zaista ono $to na njoj pise.
Nadalje, predlaze se i povecana uporaba mikrotiska, ispupcenog tiska te folija
razli¢itih boja.
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8. Prilozi

Prilog 1. Pregled ambalaze u razlicitim funkcijama primjene i proucavanja

| SLIKA | | TIPOGRAFIJA |
[AvBALAZA < [
| BOJA | | OBLIK |
GRAFICKA GRAFICKA
PRIPREMA ’ TISAK ’ DORADA
\ \ Y
KNJIGOVESTVO AMBALAZA PRERADA
PAPIRA
—>| SREDSTVA ZA PAKOVANJE |
—>| POMOCNA SREDSTVA ZA PAKOVANJEI

—>| OSTALI AMBALAZNI PROIZVODI |
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Prilog 2. Pregled grafickih simbola o nacinu rukovanja transportnim kutijama

Redni _ . .
. Znacenje Simbol Opis
broj
.. Sadrzaj u ambalazi je lomljiv te se
1. Lomljivo o
teretom treba rukovati pazljivo.
7 Ne rabiti kuku Z.z}branjenva je %pgrabe.i. kl{ka,. Jer se
njima moze sadrzaj kutije oStetiti.
3 Drzati uspravno T Oznacava pravilan - vertikalan polozaj
tereta.
I
. Qi | )
4 Osjetljivo na _,// S~ Sadrzaj ambalaze moze biti oStecen
’ toplinu ,\L\ djelovanjem topline ili radijacije.
=
Mjesto zabranjeno 5 ) ) . »
. Oznacava mjesto gdje se ne smiju staviti
5. za zahvat ru¢nim . o )
o ruc¢na kolica pri rukuovanju teretom.
kolicima ®
—
x . . - " g g Svaka vrsta energije zracenja utjece na
6. Cuvati od zracenja F OTO svojstvo robe.
— Na ozna¢enom mjestu moraju se pos-
7. Ovdje omotati - taviti lanci (ili uzad) za dizanje trans-
— ¥ portne ambalaze.
8. Teziste 7 " TeZiste tereta.
P
9. Ne kotrljati Teret se ne smije kotrljati.
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Prilog 3. Pregled grafickih simbola za nacin rukovanja transportnim kutijama

Redni . . .
broj Znacenje Simbol Opis
Oznacava ogranienje mogucnosti
10. Granica slaganja . Slaganja tercta.
) Mjesto za hvatanje stezaljkama pri
1 Boc¢no hvatanje ’ ‘ rukovanju teretom. Napomena: Pre-
) stezaljkama krizeni simbol oznagava zabranu rada
hvataljkama.
T
12 Temperaturne Oznacava temperaturne granice unutar
: granica 5 kojih se teret mora ¢uvati i rukovati.
] m Teret je osjetljiv na utjecaje vanjske
13 Hermeticko i I‘ I- sredine. Kutije s tim simbolom zabra-
. pakiranje v njeno je otvarati pri prijevozu i skladi-
Stenju.
Teret se ne smije slagati u dvije razine,
14. Ne slagati odozgo : niti se na njega smije stavljati drugi
N teret.
.. . Kutija s tim simbolom otvara se na
15. Otvoriti ovdje A oznacenome mjestu.
Osjetljivo . o
16 prema statickom Teret se ne smije dodirivati golom
’ . . rukom.
elektricitetu
Ostecenje ambalaze pri prijevozu, ruko-
/'-r-\ vanju i skladiStenju moze prouzro€iti
17. Tropska ambalaza _I osteéenje proizvoda zbog utjecaja trop-
@ (L ske klime. Oznaka T - znak tropskog
pakiranja, godina i mjesec.
*l'-il-i‘.'
Y '
18. Osjetljivo na vlagu Teret se mora ¢uvati na suhome.
v
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Prilog 4. Simboli opasnosti

Redni
broj

Znacenje

Simbol

Opis

Samozapaljivo

Buktinja crna na bijelom polju,
iznad crvenog trokuta znaci
opasnost od samozapaljenja.

Otrovna tvar

Mrtvacka glava iznad dvije
ukrStene kosti, crna na bijeloj
podlozi, ozna¢ava otrovnu tvar.

Radioaktivnost

Ispod simbol zracenja je ispi-
sana vrsta opasnosti uz jednu
uspravnu crtu (I). Simbol i rijeci
su crni na bijeloj podlozi.

Radioaktivna tvar

Gornji dio simbola zracenja
s natpisom III Zute je boje s
bijelim okvirom, a donji je dio
bijel.

Nagrizajuca tvar

Kapanje tekuéine iz jedne epru-
vete na Sipku i ruku nacrtano je
crnom bojom na bijelom po-lju.
Donja je polovica crna s bijelim
okvirom.

Zapaljivi plin

Opasnosti od stvaranja zapalji-
vog plina u dodiru s vodom.
Buktinja je crna ili bijela na
plavom polju.

Stetno

Cuvati dalje od prehrambenih
proizvoda. Klas prekrizeno
dvjema ukrstenim crtama, crnim
na bijelom polju.

Opasnost od pozara

U ambalazi je zapaljive Cvrsta
tvar. Buktinja je nacrtana
crnom bojom na bijelom polju,
na kojemu su ravnomjerno
naizmjeni¢no rasporedene bijele
i crvene trake.
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Prilog 5. Simboli opasnosti

Redni . . .
. Znacenje Simbol Opis
broj
/@\ U ambalazi j ljiv plin. Buktinja j
9 Opasnost od poZara P : ambalazi je zapaljiv plin. Buktinja je
- crna ili bijela na crvenom polju.
7 \ Opasnost od eksplozije razine 1.4. Broj
10 Opasnost od 1.4 \> je ispisan crnom bojom na naranc¢astom
: eksplozije - polju i ispunjava najveci dio gornje
polovice znaka.
Opasnost od U gornjoj polovu.:l znaka je cma})omba
11. Ksplozii koja je eksplodirala na narancastom
eksplozije I
poyju
SN
12. Nezapaljivi plin e s Nf-:zapaljivi plip. Crpa ili bijela boca za
N - plin. Osnovna je boja zelena.
N
Materije koje izazivaju paljenje ili
e g organske perokside. Buktinja iznad
13. Zapaljivi plin jednog kruga crne je boje na zutom
polju.
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Prilog 6. Ekoloski simboli

Redni . . .
. Znacenje Simbol Opis
broj
| Nagrizajuca : Medunarodno standardizirani simbol za
: materija reciklazu (ISO)
Medunarodno standardizirani simbol za
reciklazu - ISO 7000. Oznacava prikladnost
2. Reciklaza ambalaze za reciklazu ili prikazuje da je
izradena od recikliranog materijala (EZ,
SAD, KANADA).
Medunarodno standardizirani simbol koji
A znaci da je proizvod moguce reciklirati.
. . . Unutar i ispod znaka ¢esto su upisani
3. Moguca reciklaza brojevi, a ispod znaka su slovne kratice
koje oznacavaju razliCite vrste plasticnog
materijala.
4 PET 1A Boce za bezalkoholne napitke i tekucine
’ polietilen tereftalat z za ispiranje usta, boce za ulje itd.
PET
HDPE A Boce za mlijeko, sokove, vodu, de-
5. polietilen visoke 2 terdzente, motorna ulja, plasti¢ne
gustoée vrecice.
PE-HD
A Podlosci zapakiranje hrane, pakiranje
PVC S .
6. livinilklorid 3 sendvica, boce za Sampone, posude
poliviniikiort za smede.
PVC
LDPE A Vrecice za zamrzavanje hrane, vrecice
7. polietilen niske 4 za kruh, tube, ambalaZa za prehrambene
gustoc'e proizvode, vrecice za smece.
PE-LD
PP A Boce za ketchup, djecje vocéne sokove,
8. li o 5 lijekove, CaSe za jogurt, posudice za
polipropiien margarin.
PP
Pribor za jelo, Salice za aparate za kavu, posu-
PS dice za fastfood, kutije za videokasete i CD-
9. .. 6 ove, Case za kiselo vrhnje i jogurt, ambalaza
pOll stiren za amortizaciju od udaraca i vibracija tijekom
PS transporta (ulosci).
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Prilog 7. EkoloSki simboli

Redni . . .
broj Znacenje Simbol Opis
Ostali viseslojni n Poliester, polikarborate, poliuretan
10. (laminirani) 7 - rabe se u ograni¢enim koli¢inama i
materijali za posebne potrebe.
Am_balaia s Odlje' Ambalaza je djelomi¢no ili potpuno
1 denim postot-nim % napravljena od recikliranog materijala.
) udjelom recikli- X% oznacava postotni udio tog mate-
ranog materijala rijala.
" ' Ambalaza je namijenjena visekratnoj
12. Visekratna uporaba h uporabi, npr. povratne boce i sl.
Poseban sustav brige o transportnoj
@ ambalazi od valovitog kartona. Ured
" za taj sustav nalazi se u Darmstaatu
13. RESY (\?:EIZ_Y; (Njemacka). Broj ispred znaka regi-
<'_, strirani je broj tvrtke u organizaciji
RESY.
Simbol govori da za vrecicu od poli-
14. Prijatelj okoliSa etilena nije posjeceno nijedno drvo,
zato je vrecCica prijatelj okolisa.
o . s Medunarodni znak za polietilensku
Polietilenska folija Ne foliju prihvatljivu za okolis. Umjetna
15. (prihvatljivo za masa pri gorenju ne stvara toksi¢ne
okolig) tvari. Znak se moze vidjeti na mnogim
vre¢icama.
) ‘" Simbol koji susre¢emo na ambalazi
16 Reciklaza ' proizvedenoj od kovine, a upuéuje na
’ (za kovine) in razvrstavanje ambalaze radi recikli-
ACIERRECYCLABLE | ™onie
. Ambalaza proizvedena od materijala
17. Reciklaza koji se moze reciklirati.
Medunarodni simbol upucuje da se
8 upotrijebljena ambalaza ne smije
18. Mjesto za otpad razbacivati po okolisu ve¢ se ubacuje
na za to odredeno mjesto, u ko$ za
otpatke.
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Prilog 8. Ekoloski simboli

Redni . . .
. Znacenje Simbol Opis
broj
FLATTEN _
Moguénost 2 Nalfon upora}be prmzyoda zllmbalaza se
19. .. moze presaviti kako bi zauzimala manje
savijanja prostora u otpadu.
BEFORE DISPOSAL
Viseslojna Prqmvod je Zavpaklran pakiran u vise-
20. . slojnu ambalazu (npr. tetra pak, tetra
ambalaza R brik i sl.).
VISESLOJMA
AMIRAL A74
gg Znak sustava OHO potvrduje da proi-
« u NTE zvodac provodi cjelovit sustav gospo-
21. Sustav “OHO HHQ darenja otpadom, ukljucivsi i ovako
[ oznalenu ambalazu.
Tako oznaceni proizvodi ne ugrozavaju
2 Bezopasan za sigurnost i zdravlje (nema otrovnih ni
: zdravlje i sigurnost opasnih sastojaka, ne moze prouzrociti
ozljede ostrim dijelovima i sl.).
) " Medunarodni simbol na ambalazi
23 Prehrambeni prehrambenih proizvoda govori da je
: proizvodi ambalaza upotrebljiva i pri direktnom
dodiru sa proizvodom za jelo i pice.
Hrvatska kvaliteta
24. . . [ |
(Croatian Quality) B
Hrvatska kvaliteta
Izvorno hrvatsko [zvorno hrvatsko dodjeljuje se pro-
25. . . izvodima namijenjenim poticanju raz-
(Croatian creation) voja domace proizvodnje.
lzvorno hrvatsko
h‘.ﬁt‘!!‘_&"ﬁ,f Ambalaza koja se prikuplja pod gara-
26 Der grune punkt i - ncijom i ustrajava se na pod ponovnu
’ (zelena tocka) uporabu ili se reciklira kao sekundarna
E sirovina.
27 Stakleno Simboli se stavlja na staklenu ambalazu
: recikliranje A ™~ koja se moze reciklirati.
oy ?‘\\-\
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Prilog 9. Ekoloski simboli pojedinih zemalja

Redni

. Znacenje Simbol Opis
broj ! P
*1 *
1. European folwer x> Simbol zastite okolisa Europske unije
pean \=
LTI
Envirnmental r %
2. choice o 3 Simbol zastite okolisa Kanade
(Eco logo) % &
~"r:cﬁ“‘
J
3. NF Envirnmental = = Simbol zastite okolisa Francuske
Eartiag
4. ECO MARK Simbol zastite okolisa Japana
GREEN SEAL Sjedinjene Americke Drzave; u
5 I SCIENTIFIC SAD-u postoje dva sustava strucne
’ CERIFICATION verifikacije proizvoda povoljnih sa
SISTEM stajalista zastite okolisa
6. STICHTING Simbol zastite okolisa Nizozemske
MILIEUKEUR
7. BL UE,ANGEL Simbol zastite okolisa Njemacke
(Plavi andeo)
Good
8. env.lronmental Simbol zastite okolisa Svedske.
choice - Falcon
mark
9. Prijatelj okolisa Simbol zastite okolisa Hrvatske
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Prilog 10. Simboli za obiljezavanja otrova na ambalazi

Redni . . .
broj Znacenje Simbol Opis
1 T Znak za tvar II. skupine otrovnosti; T
’ (otrov) znaci zabranju maloprodaju.
T+
5 T+ Znak otrova II. skupine (T); prodaja
: (vrlo jak otrov) o0 moguéa uz evidentiranje kupaca.
N
Xn

Xn
(Stetna za zdravlje)

Znak otrova III. skupine (Xn); prodaja
moguca uz evidentiranje kupaca.

54

=

Znak za otrovne tvari s nadrazujuceg
djelovanja (Xi).

N
(opasno za okolis)

Simbol otrova opasnoga za okoli$
(N).

Znak vrlo lako zapaljivog otrova.

Znak lako zapaljive otrovne tvari (F+).

0)
(oksidativna tvar)

Znak otrovne tvari koja pri dodiru s
drugom tvari oslobada toplinu (O).

1o Sl gl b -

C
(nagrizajuca tvar)

Znak otrovne tvari s nagrizajuc¢eg djelo-
vanja (C).

I}

ks
%
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Prilog 11. Etiketiranje EAN koda na skupnim pakiranjima

Preporucuje se otiskivanje linijskog kdda u donjem lijevom kutu ambalaze.
Takoder se preporucuje da se kod otisne na dvije strane skupnog pakiranja
kako bi bio lakse dostupan 1 uocljiv, posebno ako se kutije nalaze na paleti ili na
kolicima. Ako je, primjerice, rije¢ o jednom kartonu sa 6 bocica proizvoda neto
tezine 500 g, oznake je potrebno otisnuti kako pokazuje slika 5.

EAN 1235

I e /
i 550
1235 e LGLEANEM

EAN 1236

M oass

1238

Slika 5. Prikaz bar kéda na skupnom pakiranju

Prilog 12. Etiketiranje EAN kodom na doze

Budu¢i da dna valjkoste ambalaze obi¢no nemaju, tiska kodovi se nanose u okolo
dna, etiketiranjem ili neposrednim otiskivanjem. Ako je moguce, kod je potrebno
smjestiti blizinu dna ili lijevo, u zonu nasuprot onoj s informacijama o proizvodu.
Ako nijedna strana doze nema nikakve upisane strane (kao $to je slucaj s dozama
za poslastice 1 sl.), tiska se simbol na gornjem poklopcu doze. (sl. 6).

|

qa.»

Slika 6. Smjestaj EAN koda na dozi
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Prilog 13. Etiketiranje EAN kodom na staklene boce

Kod otisnut na etiketi smjeSta se na straznju stranu, 1 to uvijek blizu dna 1 u

lijevom kutu takve etikete. Ako nje, nema simbol se nanosi na glavnu naljepnicu
(sl. 7).

Slika 7. Smjestaj EAN koda na staklenci

Prilog 14. Etiketiranje EAN kodom na plasticne boce

Ako plasti¢ne boce imaju etiketu, vrijedi isto pravilo kao 1 za staklene boce, a
ako etikete nema, vrijedi pravilo kao za doze (sl. 8).

Slika 8. Smjestaj EAN koda na plasticnoj boci
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Prilog 15. Stavijanje etikete s EAN kodom na tube

Kod se postavlja uz kraj tube, dakle, nasuprot zatvaracu, ili u smjeru osovine
tube, tj. okomito na nju, ovisno o smjeru tiska 1 ispupcenja. (sl. 9).

Slika 9. Smjestaj EAN kéda na tubi

Prilog 16. Stavljanje etikete s EAN kodom na skupna pakiranja boca za pice

Ako je moguce, kod se postavlja prema pravilu oznacavanja poledine: svi
naneseni simboli na pojedinaénim bocama moraju biti nevidljivi (sl. 10).

Slika 10. Smjestaj EAN kéda na skupnom paki-
ranju boca

Prilog 17. Stavljanje etikete s EAN kodom na pakete higijenskog papira

Takvi omoti najéeS¢e na dnu imaju zalijepljen 1 presavijen papir ili celofan pa
se na tome mjestu ne moze otisnuti kod. Kodiranje treba provesti prema pravilu
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oznacavanja poledine na jednoj od bo¢nih strana (sl. 11).

Slika 11. SmjeStaj EAN koda na omotu hi-
gijenskog papira

Prilog 18. Stavljanje etikete s EAN kodom na skupna pakiranja doza

Kodovi na pojedina¢nim dozama ne smiju biti vidljivi. To se postize ili pomocu
odgovaraju¢im smjestajem doza, uporabe neprozirne omotne ambalaze ili prozirne
ambalaZe s neprozirnom pretiskanom zonom.

Na “nosivih pakiranjima” kdd koji identificira skupno pakiranje mora biti otisnut

prema pravilu oznacavanja poledine (sl. 12).

Slika 12. Smjestaj EAN kéda na skupnom paki-
ranju doza
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Prilog 19. Stavijanje etikete s EAN kodom na pakiranju iz vrecice u crijeva

Etiketa s kodom mozZe se smjestiti na poledinu pakiranja blizu donjeg ruba ili u
sredinu, na manje deformiranu povrsinu. Ako je ta zona neravna ili nepravilna,
kod se moze pomaknuti prema sredini vrecice (sl. 13).

Slika 13. Smjestaj EAN koda na vrecici za paki-
ranje

Prilog 20. Stavijanje etikete s EAN kodom na stojece vrecice

Kod se smjesta prema pravilu oznacivanja poledine na stranice, najceS¢e na
povrsini koja nosi tisak (sl. 14).

Slika 14. Smjestaj EAN kéda na stojecoj vre-
cici
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Prilog 21. Stavijanje etikete s EAN kodom na blister pakiranju

Ako je poledina kartona tiskana, kod se nanosi na nju, inae se moze smjestiti
na prednju stranu kartona u kojem je proizvod, uz pretpostavku da je proizvod
visiod 12 cm (sl. 15).

Slika 15. Smjestaj EAN kéda na blister pakira-
nju

Prilog 22. Stavijanje etikete s EAN kodom na proizvodima za domacinstvo

Zatakve se proizvode upotrebljava tiskana samoljepiva etiketa ili se na proizvod
pricvrsti karton koji nosi kod (sl. 16).

IR

Slika 16. Smjestaj EAN koda na proizvodu za
domacinstvo
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Prilog 23. Stavijanje etikete s EAN kodom na omotna pakiranja

Rijec je ponajprije o kdodovima za €itanje u samoposlugama veletrgovina. Kod
se postavlja na stranu suprotnu pakiranju za potrosace, i to na uZzi dio kartona, u
donji lijevi kut. U osnovi, linijski kdd na kartonu treba biti nanesen na najmanje
jednoj strani u donjem dijelu kartona, tako da gornji rub koda bude najviSe 10 cm
udaljen od podnice (podne povrsine). Linijski kdd moze se nanositi vodoravno
1 okomito (sl. 17).

msmﬂﬂ

Slika 17. Smjestaj EAN koda na omotnom paki-
ranju

Prilog 24. Stavijanje etiketa s EAN kédom na okrugla pakiranja

Kod se postavlja na donji rub pakiranja prema pravilu oznake poledine (sl.18.)

Slika 18. Smjestaj EAN koda na okruglom pakira-
nju
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Prilog 25. Stavijanje etikete s EAN kédom na tray pakiranja

To su pakiranja za noSenje doza na kojim se kod postavlja na donji rub (stazu)
nosaca (sl. 19). Kako su takva pakiranja ¢esto omotana umjetnom folijom ¢ija je
visina ruba premalena ili uopce ne postoji, za nanoSenje koda preostaje jos samo
donja strana podne plo¢e. Medutim, ta su pakiranja zbog tezine proizvoda nespretna
za rukovanje, pa se zato odustaje 1 od smjestanja kdda na njithovo dno.

Slika 19. Smjestaj EAN koda na tray pakiranju

Stoga, se na uskoj strani palete moraju nanijeti tzv. logisticki listi¢ Koji sadrzava
ove informacije: tekst o proizvodu, EAN kdd, broj proizvoda u pakiranju, jedinicu
isporuke (npr. 12 x 500 g), datum proizvodnje, uvjete skladiStenja. Kao najbolja
mogucnost oznacivanja tray pakiranja na kojemu nije moguce nikakvo drugo
linijsko kddiranje, preporucuje se stavljanje samoljepljive etikete.
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Prilog 26. Stavijanje etikete s EAN kodom na korice knjige

Najprikladnije mjesto kdda na knjiznim koricama jest donji lijevi kut straznje
strane korica (sl. 20).

zadma strana

100

4+ Zmm
6.3 mm -
9mm

J

Slika 20. Smjestaj EAN kéda na korice knjige
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Prilog 27. Boje za odredene vrste proizvoda

'VRSTA PROIZVODA Proizvobr Boia Ko1A 0ZNACAVA PROIZVOD

Tjesteni L

jestenina zuta-zelena (kombinacije)

Kukuruz N

.. crvenkasto zuta
Mlijeko .. ..
Kava tamnoplava / svijetloplava / bijela
smede zlatna
Kakao

smede / zuta

OSTALI PROIZVODI
Proizvobi za
PRANJE (OPCENITO)

Lastila za namjestaj
Pasta za zube
Aktivne vitaminske
kreme
Kozmeticka sredstva

HrANA Zivotinj
i Zl\gﬁ}:ﬂ? si(r?arsr;fSt zuta / zuckastobijela
(OP CENITO) J . zuta s dodatkom svijetlozelene
Zacini . s ..
Meso zelena/siva/crvena, ako je rijec o paprici
Keksi rumenilo mesa naglaseno je zelenom
crvena / narancasta
Smrznuta hrana lavkasta
Voce P
Sapuni plava/ bijela

zelenosmeda / svijetloplava

ruzicasta / crvena

siva / zuta / sivosmeda, zasjenjena

sjajnozuta / siva

hladno plava / bijela / ruzicasta / pastelno plava

Sanitarni proizvodi
Higijenski proizvodi

ljubicasta / blijedoljubicasta

Sredstva za jaCanje

Insekticidi plava / crvena / bijela
Kreme za cipele i svijetloljubicasta / svijetlije nijanse Zute / crna
MIRISI podove plava / crvena / bijela
Djecji proizvodi tamnozelena / svijetlozelena / bijela
Soli za kupanje narancasta / zlatnozuta / tonovi smede
Kreme za suncanje hladno smeda / smede plava s nijansom crvene
Zilet za brijanje
Koji uzrokuju dil-
etacij i
sacju .pl.lplle . crvena
Koji smanjuju krvni
plava
* tlak
Luekovi L zelena
Antibiotici ..
. smeda / svijetloplava
Farmaceutski o N
.. . dodatak crvene, plave ili crvenonarancasta
lijekovi

* Boje lijekova odredene su na kongresu Svicarskih lijecnika oftalmologa (vrijedi za prvu skupinu

lijekova).
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Prilog 28. Boje i

iskazivanje svojstava

OSJET SvoisTva Boja
Kiselo zuékasto zelena; zelenkasto zuta
Slatko narancasto Zuta do crvene
Okus Slatkasto ruzicasta
Gorko mornarsko plava, smeda, maslinasto zelena, ljubicasta
Slano siva sa svijetlozelenom ili svijetlo plavom
Papir, mirodije blage | narancasta
mirodije zelena
Mirisi, ljubicasta, svijetlo ljubicasta
Miris / Jeto
ugodni miris Ciste 1 osjetljive boje
i neugodni miris zatvorene i uglavnom vruce boje
(Predocavaju izgleda proizvoda putem boje u slijede¢im primjerima ima manji utjecaj
nego u prethodnima)
Kruti i kompaktni
1zGLED sadrzaj tamno smeda ili svijetloplava, tamna
Tekucine topla zelena ili plavkasto zelena
Gusta tvar pastelno ruzicasta
Proizvodi u prahu smeda koja naginje zuto smedoj ili Zutoj
TESKO (Boja moze oznaciti i da je nesto teSko. Zna se da zuta i bijela boja prikazuju nesto lag-

ano, a tamna i ljubicasta te crna boja na ambalazi upuéuju na proizvode vece tezine.)
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Prilog 29. Citljivost poruke ispisanih pojedinim bojama na razlicitim ambalaznim

podlogama
Indeks da Indeks
Redni broj Obojeni tekst na obojenoj ambalazi | Klasifikacija | . . umjetnog
njeg svjetla .
svjetla
1. crmo na 1,31 1,33
zutome
2. :ﬁg;i 1,34 1,40
zeleno na
3. bijelome 1,35 1,30
crveno na
4. bijeloms 1,36 1,26
Ccrno na
5. bijelome 1,36 1,32
6. bijelo na 1,36 1,37
plavome
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Prilog 30. Citljivost pojedinih boja na razlicitim ambalaznim podlogama

—

7 ";’ K plavo na 1,36 1,39

y / -\/. zutome
TEKST | ~
8. plavo na 1,37 1,35
bijelome
9. bijelo na 1,40 135
crnome
10. zeleno na 1,40 1,38
zutome
11. crofa 1,40 1,40
narancastome
12. narancasto 1,41 1,38
na zutome




Prilog 31. Citljivost pojedinih boja na razlicitim ambalaznim podlogama

narancasto

crvenome

13. 1.41 1,40
na crnome

14, Zuto na 1,41 142
plavome

15 bijelo na 1,41 1,45

’ zelenome ’ ’

16. crnona 1,42 1,45
crvenome

17. plavo na 142 145

narancastome
18, zuto na zele- 142 1.46
nome
19. plavo na 1,43 1,40




Prilog 32. Citljivost pojedinih boja na razlicitim ambalaznim podlogama

zuto na crve-

. ﬂ h h
nome
crvenome
22. ' crveno na 1,48 1,43
crnome
castome
. ' - h h
zelenome
55, » ; 2 nara.n. Casto na 1,50 1,50
/ /1L . ‘ bijelome
TEKST |
. ' - h -
plavome
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Prilog 33. Citljivost pojedinih boja na razlicitim ambalaznim podlogama

27. Zutona 1.52 1,62
narancastome

28. crveno na 1,54 1,62
narancastome

29. erveno na 1,57 1,50

zelenome

30. zeleno na 158 1,47

narancastome
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Prilog 34. Ocjene citljivosti tekstualnih informacija

Objekti
Eksperti
Ocjene ispitanika
Kot | SUS | Vel it | ool nade |y

1. 6 5 1 3 3

2. 7 3 4 2 2

3. 12 4 3 3 2

4. 29 4 3 4 3

5. 33 5 2 3 2

6. 41 5 3 2 4

7. 44 4 5 3 3

8. 49 5 3 4 4

9. 82 5 4 1 1

10. 99 5 2 4 2

Prilog 35. Normiranje rangova citljivosti tekstualnih informacija
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
... | Slucajni uzorci Veliéing Oblik . .
Redni broj anketnih listica Fekstualn}.ll _tekstuaalge Boja Stil > T
informacija informacije
1. 6 1 2 3,5 3,5 10 6
2. 7 1 2,5 2,5 4 10 6
3. 12 2 3 2 3 10 12
4. 29 1 3 3 3 10 6
5. 33 1 2 3 4 10 0
6. 41 1 2 3,5 3,5 10 6
7. 44 1 2 3,5 3,5 10 6
8. 49 1 2 3,5 3,5 10 6
9. 82 1 2 3,5 3,5 10 6
10. 99 1 3 3 3 10 6
> 11 23,50 31 34,50
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Prilog 36. Evaluacija ranga korelacije citljivosti tekstualnih informacija

T; =Z(f;-f}.)

T,=2-2)+ (- )+ (1*-1)=6
T,=(1-D)+ (-1 +(1*-1)=6
T,=(2°-2)+(2°-2)=12

T,=2-2)+ (- ) +(I*-1)=6
T,=(1-1D)+(1*-1)+(1*-1)=0
T,=2-2)+ (- 1) +(I*-1)=6
T,=2-2)+ (- )+ (I*-1)=6
T,=(2-2)+ (- )+ (I*-1)=6
T,=(2-2)+ (- )+ (I*-1)=6
T,=(2-2)+ (- 1)+(1'-1)=6

S=§u1j{—%-m-(rz+l)}

.s‘=im-(n+1)
2

1
s=—-10-(4+1
5 (4+1)

s=25

s=(11-25)+(23,5-25)+ (31 - 257 + (34,5 - 257
5 =3245

b= lO-m‘Zu,}.
i=1

m=10
hb=10(6+6+12+6+0+6+6+6+6+6)
b =600

_12:3245

T 10% (4% - 4)- 600
R=—120.

1UO00

R=0,721

Evaluacijom normiranih rangova dobili smo vjerojatnost od 72,1%, Sto potvr-
duje nase ocekivanje odnosno pretpostavku.
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Prilog 37. Ocjene uocljivosti slikovnih informacija

Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Redni broj :rlllliée?i 1:}11 1111Zs(t)1r;11 [lustracije Bar kod Hologram Logotip (opassirrlrcl)ts’toiiko)
1. 3 2 1 4 3 5
2. 15 5 3 4 4 1
3. 27 3 2 5 4 3
4. 39 2 4 3 5 3
5. 51 4 3 4 5 2
6. 63 4 3 4 3 4
7. 75 4 3 4 3 4
8. 87 4 3 4 3 4
9. 98 2 4 5 2 3
10. 102 5 2 3 4 1
Prilog 38. Normiranje rangova uocljivosti slikovnih informacija
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
lrrij.li Sl’llllii?;ll 111}11 llllzs(;rcc; Ilustracije Bar kod Hologram Logotip (OIS):;?(;EO) > T
1. 3 1 2 3 4 5 21 0
2. 15 1 2 3,5 3,5 5 21 6
3. 27 3 2 3 4 3 21 6
4. 39 1 2 4 4 4 21 6
5. 51 2 2 2 4 5 21 6
6. 63 3 3 3 3 3 21 30
7. 75 1 3 3 3 5 21 6
8. 87 3 3 3 3 3 21 30
9. 98 2,5 2 3 2,5 5 21 6
10. 102 1 2 3 4 5 21 0
¥ 18,5 23 30,50 35 43
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Prilog 39. Evaluacija ranga korelacije uocljivosti slikovnih informacija

T; =Z(f;-f}.)

T,=2-2)+ (- )+ (1*-1)=6
T,=(1-D)+ (-1 +(1*-1)=6
T,=(2°-2)+(2°-2)=12

T,=2-2)+ (- ) +(I*-1)=6
T,=(1-1D)+(1*-1)+(1*-1)=0
T,=2-2)+ (- 1) +(I*-1)=6
T,=2-2)+ (- )+ (I*-1)=6
T,=(2-2)+ (- )+ (I*-1)=6
T,=(2-2)+ (- )+ (I*-1)=6
T,=(2-2)+ (- 1)+(1'-1)=6

S=§u1j{—%-m-(rz+l)}

.s‘=im-(n+1)
2

1
s=—-10-(4+1
5 (4+1)

s=25

s=(11-25)+(23,5-25)+ (31 - 257 + (34,5 - 257
5 =3245

b= lO-m‘Zu,}.
i=1

m=10
hb=10(6+6+12+6+0+6+6+6+6+6)
b =600

_12:3245

T 10% (4% - 4)- 600
R=—120.

1UO00

R=0,721

Evaluacijom normiranih rangova dobili smo vjerojatnost od 72,1-postotnu da je
naSe ocekivanje bilo to¢no.
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Prilog 40. Ocjena nuznosti simbola na grafickoj opremi ambalaze

Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Redni broj Sluéajgiihulzi(s)triczsiaanket- Pamcéenje proizvoda Zastita proizvoda Dekoriranje proizvoda
1 1 3 3 2
2 4 4 2 2
3 14 4 3 2
4 19 2 2 1
5. 20 3 2 1
6. 36 3 2 1
7. 46 5 3 2
8. 66 3 5 5
9. 68 3 3 2
10 89 1 4 5

Prilog 41. Normiranje rangova nuznosti simbola na grafickoj opremi amba-

laze
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
ity | Swmuoni | b | Zotagoic | pdorraie |y |
1. 1 1,5 1,5 3 6 6
2. 4 1 2,5 2,5 6 6
3. 14 1 2 3 6 0
4. 19 1 2,5 2,5 6 6
5. 20 1 2 3 6 0
6. 36 1 2 3 6 0
7. 46 1 2 3 6 0
8 66 1 2,5 2,5 6 6
9 68 1,5 1,5 3 6 6
10. 89 1 2 3 6 0
11 20,50 28,50
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Prilog 42. Evaluacija ranga korelacije o nuznosti simbola na grafickoj opremi
ambalaze

T; =Z(f;-f}.)

I

T,=(22-2)+ (13- 1)=6
T,=(I-1)+(2°-2)=6
T,= (- 1)+ (- 1)+ (1*-1)=0
T,=(I-1)+(2°-2)=6
T,= (- 1)+ (- 1)+ (I*-1)=0
T,=(IP-1)+ (- 1)+ (I*-1)=0
T,= (- 1)+ (- 1)+ (I*-1)=0
I=(1’-1)+(2°-2)=6
T,=(2-2)+(1’>-1)=6
T,=(1- 1)+ (- )+ (I*-1)=0

S=§u1j{—%-m-(rz+1)}

1
s=—m-(n+1
5 (n+1)

1
s=—-10-(3+1
5 10-G+D)

s=20
s=(11-20)+ (20,5 -20)* + (28,5 - 20)*
s=153,5

b= lO-m‘ZuU
=1

m=10
b=10(6+6+0+6+0+0+0+6+6+0)
b =300
3 12-153.5

10%-(3* =3) =300
R:1842

2100
R =0,887

Koeficijent normiranih rangova od 0,887 pokazuje da vjerojatnost od 88,7%
potvrduje da su dobiveni odgovori ocekivani.

97



Prilog 43. Ocjene uocljivosti oblika simbola na grafickoj opremi ambalaze

Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Redni broj Srlllliée?fm 111111 1111Zs(t)fcca11 Okrugli Kockasti Trokutasti Pravokutni Nepravilni
1 8 4 3 4 3 4
2 10 5 2 2 2 4
3. 22 4 2 3 1 5
4. 34 4 3 2 1 2
S. 56 5 3 3 3 2
6. 58 5 3 3 2 4
7. 80 5 4 4 3 2
8 94 2 2 3 4 4
9. 100 3 4 4 3 2
10. 103 2 1 4 5 3

Prilog 44. Normiranje rangova uocljivosti oblika simbola na grafickoj opremi

ambalaze
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Redr}i Sluéajr.li vz O.r?i Orkugli Kockasti | Trokutasti | Pravokutni Nepravilni > T
broj anketnih listica
1 8 3 3 3 3 3 15 30
2 10 1 3 3 3 5 15 0
3. 22 1 2 3 4 5 15 6
4. 34 1 2 4 4 4 15 30
5. 56 1 3 3 3 5 15 12
6. 58 1 2,5 2,5 4 5 15 12
7. 80 1 2,5 2,5 4 5 15 12
8. 94 1,5 1,5 3 4,5 1,5 15 12
9. 100 2,5 2,5 2,5 5 15 12
10. 103 1 2 3 4 5 15 0
> 14 24 29,50 36 46,50
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Prilog 45. Evaluacija ranga korelacije uocljivosti oblika simbola na grafi-ckoj
opremi ambalaze

L=2.-1)

T,=(3-3)+(2°-2)=30

T,= (3%-3)+ (1*- 1) + (1*- 1) = 30

T,= (- 1)+ (- ) HI*-1)=0

T,= (- 1)+ (13- 1)+ (22-2) + (- 1)=6
T,=(3%-3)+ (1°- 1) + (1*- 1) = 30
T,=(2-2)+(2°-2) +(I*- 1) + (- 1) =12
T,=(22-2)+ (- )+ (I*- 1) =12
T,=(22-2)+ (13- 1) +(2-2)= 12
T,=(2-2)+(22-2) +(I*- 1) =12
T,=(1- 1)+ (- )+ (I*-1)=0

n 2
S=Zu1j{—%-m-(rz+l)}
1
s=—m-(n+1)
2

1
s=—-10-(5+1
> (5+1)

s=30
s=(14-30)y+ (24 - 30)* + (29,5 - 30)* + (36 - 30)* + (46,45 - 30)
s = 600,5

b= lO-m‘ZuU
i=1

m=10
b=1030+30+0+6+30+12+12+12+12+0)
b= 1400
3 12-600.5

102-(5"’ -5)-1400
R 7200

10560
R=0,682

Dobiveni koeficijent od 0,682 daje 68,2-postotnu vjerojatnost da su dobiveni
rezultati o¢ekivani.
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Prilog 46. Ocjena boje kao nositelja informacija na grafickoj opremi ambalaze

Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Slucajni Prepo- . . .
Redni broj | uzorci anket- Poznatost znavanje Citljivost PO.U cklo Kvghteta Na.m'] ena
R 9 proizvoda proizvoda proizvoda
nih listica ambalaze
1. 16 5 3 4 2 2 3
2. 28 4 2 3 2 4 4
3. 30 3 4 5 1 2 2
4. 40 5 4 4 2 1 2
S. 42 5 3 5 3 3 1
6. 52 4 2 4 3 2 1
7. 54 3 2 4 4 2 3
8. 64 5 4 1 3 2 1
9. 76 2 4 2 5 3 3
10. 88 5 5 2 3 1 2

Prilog 47. Normirani rangovi procjenjivanja boje kao nositelja informacija na
grafickoj opremi ambalaze

Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli

Slucajni
| e | Poromost | iR | Citivost | O | moivods | poimvoda | | T

listica
1. 3 1 4 3 4,5 4,5 4 21 12
2. 15 4 3 3 3 4 4 21 30
3. 27 1 2 3 4 5,5 5,5 21 6
4. 39 1 2,5 2,5 5 5 5 21 12
5. 51 2 3,66 2 3,66 3,66 6 21 30
6. 63 2 3,5 2 4 35 6 21 18
7. 75 3,5 3,5 3,5 3,5 3,5 35 21 18
9. 98 2 2 2 4 5,5 5,5 21 12
10. 102 1,5 1,5 4,5 4 5 4,5 21 12

> 19 27,66 30 39,66 45,16 48,5
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Prilog 48. Evaluacija ranga korelacije o procjenjivanju boje kao nositelju infor-
macija na grafickoj opremi ambalaze

T‘: =Z(t;_£j)

T,=(2°-2)+(2*-2)=12
T,=(2°-2)+(2°-2) =12
Ii=T-D+@-DH+1-1)+(1°-1)=0
T,=(- 1)+ (3*-3)=24
T,=(2°-2)+(2°-2)=12
T,=(3°-3)+(1°-1)=24
T,=(I-1)+(2*-2) +(I*- 1)=6
T,=(I-1)+(1*- 1)+ (2-2)=6

T,=(I- 1) +(2*-2) +(I*- 1)=6

T,= (- 1)+ (13- 1)+ (I*- 1)+ (- 1)=0

n 2
S=Zu1j{—%-m-(rz+1)}

1
s=—m-(n+l1
> (n+1)

1
s=—-10-(4+1
5 10-(4+1)

s=25
s=(15,33 - 25y + (24,33 - 25 + (27,5 - 25)* + (32,83 - 25)’
s=161,52

b= lO—m-Zu{f
i=1

m=10
b=10(12+12+0+24+12+24+6+6+6+0)
b=1020

B 12-161,52

107 -(4* =4)=1020
R:1938

4988

R=07389

Evaluacijom rezultati dobiven je koeficijent 0,389, Sto daje vjerojatnost od
38,9% kvalitete ocijenjenih rangova. Ispitanicima su, dakle, svi parametri Sto
je informacije koje boja nosi na opremi ambalaze podjednako vazni odnosno
nevazni.
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Prilog 49. Ocjena ispitanika snage pojedine boje da privuce najvecu pozornost

ispitanika
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Slucajni
Rber((i);.li a;llzcgrcliih Zelena Plava Crvena Zuta I\;zr;;l_ Crna Léj;?: Siva Bijela
listica
1. 11 3 2 2 4 3 3 4 3 1
2. 15 5 3 4 4 5 2 4 1 1
3. 29 3 3 5 5 4 5 3 1 2
4. 33 3 5 4 4 5 2 2 3 3
5. 72 5 2 5 4 3 5 4 3 2
6. 74 3 3 5 4 5 5 4 1 2
7. 79 3 3 2 5 5 3 3 1 1
8. 86 5 3 4 5 4 5 4 3 1
9. 90 3 3 2 4 5 4 2 1 3
10. 94 4 2 1 1 2 3 5 4 5

Tablica 50. Normirani rangovi snage boje da privuce najvecu pozornost ispi-

tanika
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Slucajni
%;‘i?i arlilizzriiih Zelena | Plava | Crvena | Zuta I;I:srf: Crna Ig;t:;_ Siva | Bijela > T
listica
1. 11 5 2,5 2,5 5,5 5 5 5,5 5 9 45 72
2. 15 3 2 4,66 4,66 3 6 4,66 8,5 8,5 45 36
3. 29 3,33 3,33 433 433 5 4,33 3,33 8 9 45 48
4. 33 6 3,5 3,5 3,5 3,5 6,5 6,5 6 6 45 24
5. 72 3,33 5,5 3,33 5,5 6,5 3,33 5,5 6,5 5,5 45 42
6. 74 1,5 1,5 4,66 5,5 4,66 4,66 5,5 8 9 45 36
7. 79 4 4 3 45 45 4 4 8,5 8,5 45 72
8. 86 3,66 5 5 3,66 5 3,66 5 5 9 45 54
9. 90 4 4 5 5 5 5 5 8 4 45 36
10. 94 4,5 3,5 3,5 3,5 3,5 6 8 45 8 45 24
> 38,35 | 34,88 | 39,48 | 45,65 | 45,66 | 48,50 53 68 76,50
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Prilog 51. Evaluacija ranga korelacije o snazi pojedine da koje privuce najvecu
pozornost ispitanika

T; =Z(f;-f}.)

T=(2-2)+(2-2)=12
T,=(2-2)+(2°-2) = 12

T,= (- 1)+ (- )+ (- 1)+ (I’ 1)=0
T,= (- 1)+ (3°-3)=24
T,=(2-2)+(2°-2)= 12
T,=(3-3)+(1°- 1)=24

T,=(1*- 1)+ (2*-2)+ (1>~ 1)=6

T,=(1*- 1)+ (1*- 1) +(2°-2)=6

T,=(1*- 1)+ (2*-2)+(1’>- 1)=6

T,= (1= 1)+ (- 1)+ (1*- 1) + (I’ 1)=0

1 1 2
= —_— . +1
s jzl:ulj{ 5 m-(n )}

1
s=—m-(n+1)
2

1
s=—-10-(9+1
5 O+

s=50

s =(38,32 - 50Y + (34,83 - 50 + (39,48 - 50)2 + (45,66 - 50) + (45,66 - SOY + (48,5 - S0
+(53 - 50) + (68 - 50§ + (76,5 - 50)?

s= 15004
b=10-m‘ZuH
= i
m=10
b=10<(72+36+48+24+42+36+ 72+ 54+ 36+ 24)
b =4540
3 12-1500,4

10%-(9° —9)-4540
R 1800.8

67460
R=0267

Koeficijent normiranih rangova vrlo je malen i iznosi 0,267 §to oznacava 26,7-
postotnu vjerojatnost, da je postavljeno ocekivanje bilo opravdano. Ispitanici su
u vezi s ovim odrednicom potpuno usuglaseni.
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Prilog 52. Ocjena vizualnih informacija koje najjace motiviraju na kupnju za-

pakiranog proizvoda
Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Redni broj Sluéajr.li u.zo'r,ci Tekstualn.a't infor- Slikovno - lil.<'ovna Bojz.1 ambala?e kao
anketnih listica macija informacija informacija
I. 7 5 4 3
2. 12 4 5 1
3. 18 5 4 4
4. 21 3 4 5
5. 38 2 3 5
6. 45 4 3 5
7. 54 3 5 4
8. 72 1 3 5
9. 88 5 4 2
10. 99 2 5 5

Prilog 53. Normirani rangovi procjenjivanja vizualnih informacija koje naj-

Jjace motiviraju na kupnju zapakiranog proizvoda

Objekti
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Redni broj SLI;C:il:;;Ziﬁr ifli‘l(::tnl::irigz . -S Eﬁiﬁ; ambﬁzjiae k.ao > T
listica informacija informacija
I. 7 1 2 3 6 0
2. 12 1 2 3 6 6
3. 18 1 2,5 2,5 6 0
4. 21 1 2 3 6 0
5. 38 1 2 3 6 0
6. 45 1 2 3 6 0
7. 54 1 2 3 6 0
8. 72 1 2 3 6 0
9. 88 1 2 3 6 0
10. 99 1 2,5 2,5 6 6
> 10 21 29
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Prilog 54. Evaluacija ranga korelacije o procjenjivanju vizualnih informacija
koje najjace motiviraju na kupnju zapakiranog proizvoda

7; =Z(t;_£j)

T,=(2°-2)+(2*-2)=12
T,=(2°-2)+(2°-2) =12

T,= (- 1)+ (1*- 1) + (- 1)+ (1*>- 1)=0
T,=(I- 1)+ (3*-3)=24
T,=(2°-2)+(2°-2) =12
T,=(3°-3)+(1°-1)=24
T,=(1-1)+(2*-2) +(I*- 1)=6
T=(-D+(*-1)+(2°-2)=6

T,= (- 1)+(2*-2) +(I*- 1)=6

T,= (- 1)+ (13- 1)+ (I*- 1)+ (1>~ 1)=0

2 2
s=2%{—%-m-(rz+1)}

1
§=— . +1
s=—m-(n+1)

1
s=—-10-(3+1
> B+

5 =0,96
s=(10-20) + (21 - 20 + (29 - 20y
s=182
b=10-m‘zn:u,}.
J=l

m=10
b=10+12
b=120

_ 12-182

T 10%-(3*=3)-120
R =096

Visoki koeficijent koji je dobiven odgovorima ispitanika potvrduje visoko
kvalitetno rangiranje u ovom sluc¢aju. Vjerojatnost da su oc¢ekivanja potvrdena
je 96%. Glavnim motivirajuim Ciniteljem kupnje zapakiranog proizvoda
pokazale se boja, zatim slikovno likovne informacije 1 tek na kraju tekstualne

informacije.
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Prilog 55. Ocjena vizualnih informacija koje naj-bolje identificiraju zapakirani

proizvod
Objekti
Eksperti
Ocjene ispitanika
Redni broj ::1‘;‘;2:}11 TIZS‘ZCC; Tekst Slika Boja
1. 1 2 5 5
2 4 4 4 5
3 11 3 5 3
4 19 2 1 3
5 37 2 5 2
6. 49 1 5 4
7 66 5 5 5
8 84 5 4 3
9 85 4 5 3
10. 96 2 5 5

Prilog 56. Normirani ranagovi procjenjivanja vizualnih informacija koje naj-
bolje identificiraju zapakirani proizvod

Vrsta informacija
Eksperti
Normirani rangovi izvedeni prema formuli
Slucajni uzor-
Redni broj ci anketnih Tekst Slika Boja > T
listi¢a
1. 1 1 2,5 2,5 6 6
2. 4 1,5 1,5 3 6 6
3. 11 2 2 2 6 6
4. 19 1 2 3 6 0
5. 37 2 2 2 6 6
6. 49 1 2 3 6 0
7. 66 2 2 2 6 24
8. 84 1 2 3 6 0
9. 85 1 2 3 6 0
10. 96 1 2,5 2,5 6 6
> 13,50 20,50 26
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Prilog 57. Evaluacija ranga korelacije o procjenjivanju vizualnim informacija-
ma koje najbolje identificiraju zapakirani proizvod

7; =Z(f;-f}.)

T,=(2°-2)+(2°-2)=12
T,=(2°-2)+(2°-2) =12

T,=(1- 1)+ (- 1)+ (- 1)+ (I’ 1)=0
T,=(1°- 1)+ (3°-3)=24
T,=(2°-2)+(2°-2) =12
T,=(3°-3)+(1’- 1)=24
T,=(I-1)+(2*-2) +(I’-1)=6
T,=(I-1)+(1*- 1) +(2-2)=6
T,=(I-1)+(2*-2) +(I*- 1)=6

T,=(1- 1)+ (I~ 1)+ (- 1)+ (1>~ 1)=0

S=§uv{—%-m-(rz+l)}

1
s=—m-(n+l
S ()

1
s=—-10-(3+1
2 (3+1)

§=20
s=(11-20y+(21,5-20) + (27,5 - 20)
s=139,5

b= lO—m‘ZuH
=1

m=10
b=10°4+6
b =240

121395
10*-(3* =3)-240
1674
2160
R=0,775

Evaluacijom ispitanika dobiven je relativno kvalitetan rang, Sto dokazuje 1 koe-
ficijent od 0,775 koji potvrduje da su dobiveni rezultati ocekivani.
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Prilog 58. Anketni upitnik

1. Uocavate li vizualne informacije na grafi¢koj opremi ambalaze?

a) Tekstualne informacije ] OO O
b) Slikovno likovne informacije |:| |:| |:|

¢) Boje 1 O O

2. Koje su vam od navedenih tekstualnih informacija na opremi ambalaze vazni? Oci-

jenite th od 1 do 5.

a) Marka proizvodaca
b) Cijena proizvoda
¢) Sastav proizvoda
d) Rok uporabe

e) Datum proizvodnje
f) Koli¢inski sastav

g) Zemlja podrijetla

Do oggd -
Ooooodd -
oo ogd -
oo ogd -
oo ogd -

h) Uvoznik

3. Procijenite koji tipografski elementi bolje ili loSe utjecu na Citljivost (visibility) tek-
stualnih informacija u smislu brzeg prepoznavanja zapakiranog proizvoda. Ocijenite

thod 1 do 5.

a) Velic¢ina tekstualne informacije

(veli¢ina pisma; 6pt, 8 pt, 10 pt, 12 pt) D D D D D

b) Oblik tekstualne informacije

(tehnicko pismo, rukopisno pismo) I:l |:| I:l I:l I:l
c¢) Boja tekstualne informacije |:| D |:| |:| |:|

d) Stil tekstualne informacije

(ukoseno, podebljano, podcrtano) I:I I:l I:I I:I I:I
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Prilog 58. Anketni upitnik - nastavak
4. Koje od navedenih slikovno likovnih informacija najbrze uocavate na grafickoj op-

remi ambalaze? Ocijenite ih od 1 do 5.

a) Ilustracije
b) Bar kod
¢) Hologram
d) Logotip
e) Simbole

(ekoloske, opasnosti, transportne)

oo g-
Oddod-
oo
oo dog-
oo dog-

5. Smatrate li su simboli kao oblik slikovno-likovne informacije potrebni na ambalazi

1 zasto? Ocijenite ih od 1 do 5.

a) Radi zapam¢ivanje proizvoda |:| |:| |:| |:| |:|
OO O O O

b) Radi zastite proizvoda
¢) Radi dekoriranja proizvoda L] O O O

6. Koji su oblici simbola na grafickoj opremi ambalaze najuocljiviji? Ocijenite ih od

1 do 5.

a) Okrugli
b) Kockasti

¢) Trokutasti

00O OO
OO 4o
O 0Odo-
HEEEEENE
HEEEEENE

d) Pravokutni

e) Nepravilni |:| |:| |:| I:l |:|

7. PruZaju li boje na opremi ambalaze informaciju o zapakiranom proizvodu?

a) Da

b) Ne O 0O00O0

c¢) Ne znam L] O O O
OO 0on
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Prilog 58. Anketni upitnik - nastavak

8. Rangirajte sljedece parametre informacije Sto ih boje imaju na ambalazi.

a) Privlace pozornost

b) Omogucuju prepoznavanje ambalaze
¢) Cine informacije ¢itljivima

d) Bolje izrazavaju podrjetlo proizvoda
e) Bolje odrazavaju kvalitetu proizvodaca

f) Bolje izraZzavaju namjenu proizvoda

9. Koja boja ambalaze najvise privlaci vasu pozornost? Ocijenite ih od 1 do 5.

a) Zelena
b) Plava

¢) Crvena

N

d) Zuta
e) Narancasta
f) Crna
g) Ljubicasta
h) Siva

N HE N

i) Bijela

OO0 nn-
oo

Do dn-
Ooddgoodn
oo oodn

2

2

Do
oo

3

4

oo oodn-

Dodogdo-

oo oodo-

10. Koja vas od navedenih vizualnih informacija najviSe motivira da kupite zapakirani

proizvod? Ocijenite ih od 1 do 5.

a) Tekstualne informacije
b) Slikovno likovne informacije

¢) Boja ambalaze kao informacija

HiNENE

HiEANE

HiNENE

HiNENE

HiEENE
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Prilog 58. Anketni upitnik - nastavak

11. Koja od navedenih vizualnih informacija najbolje indentificira zapakirani proiz-

vod? Ocijenite ih od 1 do 5.

a) Tekstualne informacije

b) Slikovno likovne informacije

¢) Boja ambalaze kao informacija |:| |:| |:| |:| |:|

12. Rangirajte “jacinu® informacije koja na vas utjeCe pri kupnji zapakiranog proiz-

voda. Ocijenite ih od 1 do 5.

a) Tekstualne informacije

b) Slikovno likovne informacije

000
HENENE
HENENE
HENENE
HENENE

c¢) Boja ambalaZe kao informacija
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