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SAZETAK

Danasnja zasicenost informacijama koje se prezentiraju i vizualiziraju na
razliCite naCine utjeCe na opterecenost puta poruke do ciljanog korisnika.
Opterecéenost tog puta se moze definirati upravo tim velikim brojem poruka
dostupnih u medijskom prostoru. Suvremeni dizajn ima zadatak smanijiti
.informacijsko preopterecenje” (,information overload“) i komunikacijski Sum koji

zbog toga preopterecenje nastaje.

Danas postoji mnogo nacina prijenosa vizualne poruke, a jedan od tih nacina je
i plakat, na koji je u ovom diplomskom radu stavljen fokus. Osim funkcije
informiranja korisnika, plakat moze zabaviti, educirati, mobilizirati, provocirati,
uvjeriti. Razvojem tiskarske industrije i proizvodnje papira i ostalinh materijala koji
se proizvode u tiskarske svrhe, dimenzije plakata su postale standardizirane i
sve vecih dostupnih dimenzija te su cjenovno postali pristupacniji. Otvaranjem
novih medijskih prostora, povecava se i broj dostupnih informacija, te dimenzije
plakata nisu bile dovoljne za isticanje u masi ostalih plakata koji se nalaze na
istom mjestu, jedan do drugoga. Stoga su se oglaSivac¢i okrenuli inovativnijim
metodama oglasavanja kako bi se na neki nacin istaknuli medu konkurencijom i
privukli Sto viSe paznje. Medu inovativne naCine oglasavanja spadaju i
nestandardni formati plakata, koji izlaze iz uobi¢ajenog dvodimenzionalnog
prostora. Ovaj diplomski rad ée istrazivati moguénosti unapredenja primarne
funkcije plakata, a to je prenoSenje informacije, tako da se maksimalno iskoriste
sekundarne funkcije plakata, kao $to su zabava, privlatenje pozornosti ili

provokacija.

Klju€ne rijeci
plakat, oglaSavanje, poruka, paznja, eye tracking, komunikacija, vizualne

komunikacije



ABSTRACT

Today's saturation of information which is being presented and visualized in a
variety of ways affects the load on the way the message reaches the targeted
user. The load of that way can be best defined by the very large number of

messages available in the media space. Contemporary design has the task of
reducing "information overload "and the communication errors that are caused

by this overload.

Today there are many ways of transmitting a visual message, and one of those
ways is a poster, which is the focus of this graduate paper. Besides the function
of informing the user, the poster can entertain, educate, mobilize, provoke,
convince. With the development of the printing industry and production of paper
and other materials produced for printing purposes, poster dimensions have
become standardized and bigger dimensions are now available and have
become more affordable. By opening up new media space, the number of
available information increased, and the poster dimensions were not enough to
highlight the weight of other posters in the same place, placed side by side.
Therefore advertisers turned to more innovative advertising methods in an
atempt to stand out of the competition and to attract as much attention as
possible. Among the innovative ways of advertising are non-standard poster
formats, which come out of the usual two-dimensional space. This graduate
paper will investigate the possibilities of promoting the primary poster function,
which is to transmit information, in a way that maximizes the secondary function

use of posters, such as fun, attractiveness, or provocation.

Key words

Poster, advertising, message, attention, eye tracking, communication, visual
communication
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1 Uvod

U danasSnje vrileme stalno smo izloZzeni mnogim oblicima oglaSavanja.
OglaSavanije je uvijek prisutno, iako ljudi mozda toga nisu svjesni. Danas,
oglasavanje koristi sve moguc¢e medije kako bi dobili poruku. Dostupni su
putem televizije, tiska (novina, ¢asopisa itd.), radio, internet, izravne prodaje,
newsletteri, natjeCaji, sponzori, plakati, odje¢a, dogadaiji, boje, zvukovi itd [1].
nacina oglasavanja kako bi se privukla pozornost potroSaca. IskoriStava se
svaki javni kutak koji bi mogao biti pogodan i dovoljno vidljiv za vanjsko
oglasavanje. Ovaj rad ¢e se baviti isklju€ivo vanjskim oglasavanjem. Vanjsko
oglaSavanje (eng. ,outdoor advertising” ili ,out-of-home advertising“) se moze
opisati kako i sam pojam kaze: oglaSavanje na javno dostupim mjestima poput
autobusnih stanica, velikih plakata apliciranih na za to predvidena mjesta u
javnom prostoru, telefonske govornice, javni prijevoz i tako dalje. Gotovo svaka
tvrtka koja nudi neku vrstu usluge se oglasava na neki nacin na javnim
povrSinama kako bi privukla svoju ciljanu skupinu i potroSace. Standardno
vanjsko oglasavanje kakvo danas poznajemo viSe nije dovoljno kako bi privuklo
potroSace i kako bi se tvrtke istakle medu masom upravo iz tog razloga jer je
prisutan veliki broj poruka dostupnih u medijskom prostoru te je isti prezasicen.
Stoga marketinski strucnjaci i kreativci iz dana u dan smisljaju nove inovativne
nacine vanjskog oglasavanja kako bi se na neki nacin diferencirali i izdvoijili od
konkurencije. Kombiniraju se boje, veli€ine, razli€iti odnosi i efekti, zabavni
sadrzaji, privlaCenje pozornosti na razne nacine sve u svrhu izdvajanja iz mase.
Bas zato je i izabrana tema ovog rada, kako bi se ispitao utjecaj jednog od
segmenta privlaCenja pozornosti u svrhu vece diferencijacije od konkurencije i
izazivanje vece vidljivosti i izdvajanje iz mase. Rijec€ je o plakatima koji izlaze iz
svog standardnog formata tako da tematski dijelovi dizajna plakata izlaze iz
svojih standardnih okvira i tako izazivaju bolju vidljivost i uocljivost. Radom se
Zeli ispitati moze li se prijenos informacije unaprijediti inovativnim oblicima

samih plakata te koliki utjecaj ti inovativni plakati imaju na percepciju korisnika.



1.1 Pojam oglaSavanja

“* p-4

OglaSavanje dolazi od engleske rijeci ,advertising®, $to znaci oglasavati, a koja
je izvedena od latinske rijeci ,adverter” koja znaci obratiti paznju na nesto [2].
To je zapravo bilo koji placeni oblik neosobne prezentacije i promocije ideja,
proizvoda ili usluga od prepoznatljivog sponzora [3]. Prema web stranici The
Economic Times, oglaSavanje je sredstvo komunikacije s korisnicima ili
potencijalnim korisnicima proizvoda, usluge ili neCeg trec¢eg [1]. Reklame kao
nacin oglasavanja sadrze Cinjenice, informacije i uvjerljive poruke o onome §to
reklamiraju [4]. Oglasi su poruke koje plac¢aju oni koji ih Salju i namjeravaju ih
informirati ili utjecati na ljude koji ih primaju, kako ih definira udruzenje

oglasSivaca Velike Britanije.

Pojam oglasavanja je novijeg datuma u ekonomskoj teoriji, pa i u teoriji
marketinga kod nas. Ovaj pojam zamijenio je u nas tek nedavno pojam
ekonomske propagande koji je pak, zamijenio, iako jos uvijek ne u cijelosti,
pojam reklame. Pod reklamom podrazumijevamo ,pretjerano hvalisanje,
sajamsko izvikivanje, neistinito i pretjerano isticanje kvalitete koja ne postoji, S
ciliem da se ostvari Sto brza prodaja [5]. Reklama potjeCe od latinskog glagola
,clamare® §to znadi vikati, odnosno ,reclamare*, odjekivati. lako se reklama
pojavila puno prije, njezin pravi oblik zazivio je s prijelaza iz 19. u 20. stoljece.
Reklama kao pojam, iako je diskreditirana u teoriji, joS uvijek je prisutna u
praksi. Osnovno obiljezje reklame je pretjerano hvalisanje proizvoda ili pojave,
najcesce prisutno na sajamskim manifestacijama s ciljiem da se privuce
pozornost kupaca. Reklama u sebi sadrzi uglavnom neistinita ili poluistinita
obiljezja [6].

Temeljni cilj oglaSavanja je skracCivanje udaljenosti izmedu proizvodaca i
potroSaca, odnosno da ono svojim djelovanjem omogucéava usmjeravanje,
ubrzavanje i kvantitativno povecanje transfera proizvoda od proizvodaca do
potroSaca, a potroSacCima da se bolje snadu u sve vecoj ponudi proizvoda na
trziStu. Takoder, oglasavanje omogucava kupcima, odnosno potroSacima,
olakSavanje alternativnog izbora, informiranje o novima ili kvalitetno

modificiranim proizvodima, te unapredivanje selektivne paznje. Svojim



djelovanjem ogladavanje treba znadci, tumaciti i uvjeravati kupce, odnosno
potroSace, u pozitivne i kvalitetne osobine i svojstva proizvoda i usluga,
educirati potroSace, a pritom to Ciniti na opc¢eprihvatljiv nacin. Zbog svega
navedenog, najpogodnija definicija oglasavanja, odnosno ekonomske
propagande, je ona koju Sudar navodi: Ekonomska propaganda je skup
djelatnosti, odnosno svaka djelatnost koja pomocu vizualnih, akustickih i
kombiniranih poruka informira potroSace o odredenim proizvodima i uslugama,
te utjeCe na njih da slobodno izaberu i kupe te proizvode, kako bi time pocela,

povecala se ili nastavila njihova prodaja, a poslovanje ucinilo uspje$nim [7].

1.1.1 Vanjsko oglasavanje

Medij koji doseze potroSaca izvan njegova doma jest vanjsko oglasavanje. U
vanjska oglasavacka sredstva ubrajaju se: vanjsko oglaSavanje, oglasavanje na
javnom gradskom prijevozu, plakati na autobusnim i Zeljezni€kim postajama te
zra¢nim lukama, oglasavanje na mjestu prodaje, oglaSavanje na zZutim

stranicama i oglaSavanje u kinima i kazalistima [8].

Prema web stranici Entrepreneur Europe, svako oglasavanje na otvorenom koje
oglasSava proizvode i usluge neke tvrtke je vanjsko oglasavanje. Osim gore
navedenih vrsta vanjskog oglasavanja Entrepreneur Europe joS navodi i
oglasSavanje na taksi i poslovnim vozilima, te natpisi na vanjskoj strani svakog
dvorista, a koje komunicira neku uslugu ili dogadaj [9].

Primjerice, oglasavanje na autobusnim stanicama izvrstan je medij jer je vrlo
vidljiv, poput jumbo plakata. U sustini, oglasivac¢i na autobusnim stanicama
imaju veliku publiku, jer oni zapravo provode neko vrijeme ¢ekajuci svoju liniju,
te puno viSe vremena provode promatrajuci jedan oglas, za razliku od publike

koja putuje automobilom ili koja pjesaci [9].

Danas postoji 30 razlicitih oblika vanjskog oglasavanja od kojih su
najzastupljenije oglasne ploce (35%), panoi (22%), oglaSavacka sredstva u

prodavaonicama (12%), panoi na sportskim stadionima (8%), tranzitna sredstva



(6%), autobusne postaje (5%), pomocni oblici (5%), ogladavanje u zracnim

lukama (2%) i oglaSavanje poStom (1%) [8].

Vanjski oglas Cesto je prva stvar koju vidi potencijalni kupac. Zato taj oglas
mora biti dovoljno upadljiv da privu€e paznju i dovoljno informativan da bi
potencijalnim kupcima/korisnicima prenijeli informaciju Sto prodaju. Stoga je vrlo
vazno da oglasi na prvi pogled budu efektni i u nekoliko djeli¢a sekunde

prenesu sve potrebne informacije [9]

Prednost vanjskog oglaSavanja jest prenoSenje oglasa 24 sata dnevno na
nacionalnom trzistu, 7 dana u tjednu. Vanjsko oglaSavanje predstavlja izuzetno
prikladan oblik prezentiranja marke, proizvoda i slogana. Zemljopisno je
fleksibilno, Sto znaci da proizvoda¢ moze doseci potencijalnog kupca na
nacionalnim, regionalnim ili lokalnim razinama. Vanjsko oglasavanje osigurava
frekvenciju i istodobno dosezanje $to nije moguce postiéi nijednim drugim
oglasavackim medijem ili oblikom. Poruka priopéena vanjskim oglasavanjem
mora biti dominantno predstavljena slikom, dok tekstualni dio treba biti sazet u
nekoliko rijec€i kako bi voza¢ mogao procitati poruku pri normalnoj brzini.

Takav oblik oglasavanja odgovara prezentiranju proizvoda ili usluga
namijenjenih Sirokoj potrosnji, dok za poruke upucene uskom ciljnom segmentu

viSe odgovaraju selektivna oglasavacka sredstva [8].

Vanjski pano (eng. ,billboard“) oglaSavanje je tradicionalni reklamni format
vanjskog oglaSavanja, ali je u posljednjih nekoliko godina zabiljezen znacajan
rast digitalnih sustava vanjskog oglasavanja (digitalnih plakata i mreza na
mjestu); na primjer, u Kini i Sjedinjenim Drzavama instalirano je oko 4.900
digitalnih billboard zaslona.

Tradicionalne plo€e na cesti ostaju dominantni oblik oglasavanja u SAD-u sa 66
posto ukupnog godiSnjeg prihoda. Danas je prihod od plakata 73 posto lokalnih

oglasa, 18 posto nacionalnih oglasa i 9 posto oglasa javnih usluga [10].

Sve vedi udjel ima i digitalno vanjsko oglasavanje. To je dinami¢an medij koji se

distribuira putem mreze izlazne jedinice (led ekrani, monitori i sli€no) koje se



nalaze na javnim mjestima poput ¢ekaonica, aerodroma, Soping centara,
benzinskih postaja itd. U SAD-u industrija digitalnog vanjskog oglasavanja
porasla je na 2,9 milijardi dolara u 2015. godini, Sto predstavlja 40,8% ukupne
potrosnje vanjskog oglaSavanja. Benzinske postaje, restorani i barovi su zeljena
mjesta za postavljanje oglasa. S digitalnim oglasima na benzinskim postajama,
gotovo 52 milijuna kupaca dobiva svaki mjesec informacije 0 snizenju cijena,

oglasavanja sportskih dogadanja, slavnih traceva [10].



2 Povijest oglasavanja

2.1 Pretpovijesno doba

Prvi oblik oglasavanja je bio usmenom predajom. RijeC reklama, zamjenica je

za rije€ oglas ima latinsko porijeklo, reclamare — glasno vikati [6].

Prvi oglaSivaci povijesno su zabiljezeni viSe od tisuéu godina prije Krista — to su
bili trgovci koji su izvikivanjem skretali paZnju na sebe i svoju robu. Nakon toga
slijedi oglasavanje na razliCitim materijalima ili mjestima, uglavnom Spiljama.
Prvi takav primjer oglaSavanja na materijalima javlja se 550. godine pr. Kr. —
Lekythos - vaza s oslikanim crnim figurama na kojima je bio natpis (slika 1.).
Prvi primjeri ogladavanja ali i politickih poruka nadeni su i u ruSevinama na
Arapskom poluotoku, a egipatski trgovci su koristili papirus na kojima su bile
poruke o proizvodima i robi. Ostaci prvih vidova oglasavanja nadeni su i u
Staroj Gr¢koj i Starom Rimu gdje su se oglasavale gladijatorske borbe. Crtezi i
natpisi, u svrhu oglaSavanja, danas se jos uvijek koriste uglavnom u

siromasnijim dijelovima Afrike, Azije i Juzne Amerike [11].

Slika 1. Lekythos, 550 g. pr. Kr.

(Izvor: https://www.metmuseum.org/toah/images/hb/hb_31.11.10.jpq)



https://www.metmuseum.org/toah/images/hb/hb_31.11.10.jpg

2.2 Razdoblje od 15. do 20. stoljeca

Johannes Gutenberg je sa svojim izumom tiskarskog stroja i pokretnih olovnih
slova u 15. stolje¢u promijenio oglasavanje i dao mu novu dimenziju. Martin
Luther se u 16. stoljecu oglasavao putem ilustriranih letaka ili drvoreza koje su
izradivali njemacki umjetnici Mathias Grunewald, Hans Holbein i Lucas Cranach
(Slika 2.). Tiskanje je tako postalo novi nacin informiranja ljudi s ulice koje je

tako predstavljalo ilustracije tadasnjeg Zivota kao novi masovni jezik.
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Slika 2. ,The Passion of Christ and Antichrist” Drvorez Lucasa Cranacha iz 1521.godine

(Izvor : http://canadafirst.nfshost.com/images/our_heritage-luther-ch_an.jpg )

17. stoljeCe u Europi je obiljeZzeno borbama, religijskim ratovima, teritorijalnim
ratovima i revolucijama. Novine kao novi informativni medij bile su i novi medij
za oglaSavanje. Prve novine tiskane su 1620. godine u Engleskoj. OglaSavanje
putem novina se pomalo razvijalo i tada imalo veci odjek negoli oglasavanje
samo za sebe. Razlog je tome i sami razvoj tiska, i dinamika izlazenja novina i
razvoja same industrije i broja Citatelja kroz vrijeme. Kako se sama tiskarska
industrija razvijala, novine su s viemenom ¢e&ce izlazile te su ¢vrsto drzale i

segment oglaSavanja unutar svojih ,korica® .

Karakteristike tadasnjih oglasa bile su jednostavni i izravni opisi proizvoda i
uglavnom su se putem tih oglasa promovirali lijekovi protiv bolesti i raznih

epidemija (Slika 3) [11]. Takoder, do polovice 18. stolje¢a, oglasavale su se i



putujuée kazaliSne predstave na lokacijama gdje bila najve¢a koncentracija ljudi

na jednom mjestu, a to su obi¢no bile gostionice [12].
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Slika 3. Oglas za lijek protiv epidemije iz The Graphic-a iz 1890. godine

(Izvor: http://bit.ly/2nKjlJe )

Industrijska revolucija zapocela je u Engleskoj krajem 18. stoljeca i poCetkom
19. stoljeCa. Ona je potakla razvoj tehnologije i transporta, povezivanje svijeta,
Sto je pospjesilo i unaprijedilo znanost u svijetu. Negativne posljedice
industrijske revolucije bile su krize hiperprodukcije ili ekonomska kriza. Rastuca
proizvodnja imala je negativne posljedice i vodila je do nastanka velikih
ekonomskih kriza koje su se pojavljivale svakih dvadesetak godina. Proizvodaci
su htjeli posti¢i dojam kvalitete i sigurnosti kod kupaca pa su tako reklame imale
sadrzaj koji je trebao ukazivati na reputaciju proizvodaca. Litografija se razvila
na kraju 19. stoljeca, Sto je dalo novu dimenziju umjetnicima, pocele su se
koristiti boje i stvarala se nova tipografija. Povecala se konkurencija zbog vise
izbora na trzistu [11].

Pojavom velikih cirkusa, vanjsko oglaSavanje u Americi je postalo vazno. U
1790-ima cirkusko oglaSavanje pojavilo se u obliku novinskih oglasa i tako sve
do 1800. godine kad cirkus postaje glavni oglasivac koji koristi vanjski medij kao

sredstvo za oglasSavanje [12].



Poslovni svijet se mijenjao s porastom proizvodnje standardnih proizvoda, a
oglasSavanje je raslo sukladno s tim. Thomasa Barratta se naziva ocem
modernog oglasavanja. Tvorac je niza reklama za proizvod zvan Pears Soap
(slika 4.) gdje je polagao viSe naglaska u marketing proizvoda. Prikazivao je
sliku Cistoée i jednostavnosti koja se zadrzala sve do danas, te stoji kao vazan
Cimbenik i vrijednost industrije oglasavanja. Oglasavacke agencije su u
potpunosti osvjezile i promijenile oglaSavacku industriju.

Proizvodi su umnogome ovisili o reklamiranju kako bi uopce prezivjeli na
rastu¢em trzistu. Godine 1843. Volney Palmera osniva prvu oglasavacku
agenciju u Philadelphiji imena N. W. Ayer & Son. To je bila prva opremljena
agencija koja je napravila neke od najpoznatijih slogana koji se koriste joS i
danas [11].

Prema pisanju Donalda W. Hendona, Williama F. Muhsa, ve¢ 1850 su ljudi bili
revolucionarni sto se tiCe samog oglasavanja pa je tako Robert Bonner,
uspjeSan novinar New York Ledgera oglaSavao svoju knjigu u drugim novinama
u New Yorku ponavljanjem istog izraza tijekom cijelog prostora koji je kupio, bilo
u stupcu ili na cijeloj stranici. Takoder je iskoristio velike koli€ine bijelog prostora
u svojim oglasima kako bi privukao korisnike. Sve te prakse su u to vrijeme bile

revolucionarne [12].



The first wep towarde highiening

The White Man's Burden

e through teaching the virtues of eleanhness

Pears’ Soap

oo [eslenil {actor in |-r|,;:'.||.|'.||'.|?- e dark cormmes of the earth as
eiviligation mlvanees. while amonget the cullured of all nations
it hohds the lighest place—it i= the Tileal 1oilet soap

Slika 4. Oglas za proizvod Peras Soap

(Izvor: https://mww.wwnorton.com/college/english/nael/images/victorian/burden.jpg)

2.3 Prva polovica 20.-og stoljecCa

Prva polovica 20. stoljeca je bila obiljezena najkrvavijim ratovima u povijesti
CovjeCanstva (Prvi i Drugi svjetski rat) te su umnogome ta dogadanja utjecala i
na oglasavanje i pravac oglasavanja u tom periodu. Tako su iz tog vremena
dominirali propagandni plakati u politicke svrhe, a sve u cilju budenja
nacionalne svijesti i poziva gradanstva u obranu svoje drzave. Politicka
propaganda je u Prvom svjetskom ratu imala izuzetnu vaznost, jer je to bio
glavni medij prijenosa informacija dok jo$ nije bilo radija ni televizije, pa kako su

htjeli regrutirati Sto viSe boraca angazirali i komercijalne umjetnike da im
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pomognu. Tako su njemacki umjetnici koristili metode uvjeravanja u patriotski
idealizam, herojstvo i pozrtvovnost. U Engleskoj i Americi, plakati su imali za cilj
posramiti musSkarca kako bi utjecali na njegovu odluku da se dobrovoljno prijavi
u vojsku. Najpoznatiji politiCki plakat je ,| want you for U.S. Army* koji prikazuje
,uncle Sam*“-a i taj plakat se koristio u oba svjetska rata (slika 5.). Plakat nije
inovativan jer su Britanci par godina ranije napravili plakat s takvim motivom -
.BRITONS (Lord Kitchener) Wants YOU* (slika 6.) [11].

1 “_(ANTM

ENLIST NOW

Slika 6. ,| want YOU for U.S. Army“, SAD, 1917. godina

(Izvor: https://digital.library.unt.edu/ark:/67531/metadc445/m1/1/med_res/)
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JUN YOUR COUNTYS ARNY!

GOD SAVE THE KING

Slika 7. ,BRITONS wants YOU", Velika Britanija, 1914. godina
(Izvor: https://worldwarera.com/images/normal/world-war-propaganda_britons-lord-kitchener-
alfred-leete-1914.jpg)

Kako su se oglasi ili plakati ve¢ih dimenzija aplicirale na za to posebno
izgradenu ogradu za Ciju je izgradnju bila potreba i gradevina dozvola od
lokalne zajednice, te koja se iznajmljivala na odredeni period, nastao je i danas
poznati naziv za taj medij oglaSavanja zvan billboard (eng bill-oglas, board-
plo¢a) [12]

Pocetak Drugog svjetskog rata donio je nove politicke propagande putem
postera, ali i ostalih medija koji su stasali u meduvremenu. Rat je obiljezio to
razdoblje pa je tako i oglaSavanje razlicitih proizvoda Cesto sadrzavalo ratnu
tematiku i herojstvo muskaraca i zena. Iznos ukupne potroSnje na oglasavanje
je narastao od 200 milijuna dolara u 1880. godini do priblizno tri milijarde dolara
do 1920. godine. Proizvodaci su koristili oglaSavanje kako bi stvorili osjecaj
potrebe kod kupaca. Oglasavacke agencije su osim oglasivackog prostora

nudile izradu dizajna i stvaranje reklama. Radijske stanice su putem
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oglaSavanja sebi osiguravale izvor financiranja. TroSak oglasavanja rastao je iz
godine u godinu, ali niz okolnosti kao Sto je Drugi svjetski rat, pad Wall Streeta i

Velika depresija usporili su ulaganja i ekspanziju u oglaSavanju [11].

2.4 Druga polovica 20.-og stoljeca

Pocetak druge polovice 20.-og stolje¢a najviSe ¢e se pamtiti po otkricu
televizije. Stvaralo se viSe materijala i luksuznih dobara, pa je i rasla potreba za
oglaSavanjem. OglaSavanje je bilo usmjereno na Zelju ljudi za boljim
standardom i kvalitetnijim Zivljenjem. U oglasavanju su prednjacili znanost,
prehrambena industrija i industrija duhana. OglaSavanje na televizijskim
postajama se puno brze razvijalo u SAD-u u odnosu na Europu. Ideja za blok
reklama bila je predstavljena od NBC postaje, izvrSnog direktora Sylvestra
Weavera. Sezdesete godine obiljeZile su revolucija mira i ljubavi, te razligiti
pokreti koji su se borili za slobodu misljenja i govora, a protiv predrasuda i
konzervativizma. Kreativnost je uzimala maha u oglasavanju, a svrha
oglasavanja bila je stvoriti koncept koji bi gledatelji direktno ili indirektno
povezivali s proizvodom ili brandom. Amerika je prednjacila i po pitanju
kreativnosti, pa je tako Bill Bernbach stvorio revolucionarne Volkswagen

reklame koje su oglasavanje podigle na posve novu razinu (Slika 8.)
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We also make a funny-looking car. Think small.

Slika 8: Reklame Billa Bernbacha za Volkswagen

(Izvor: http://1.bp.blogspot.com/__rx8EO4-
O0E/SbcacXYCxdI/AAAAAAAAANS/dGbI5m6gJ20/w1200-h630-p-k-no-nu/billybern.jpg)

Publika se sve viSe profilira, oglasivaci to prepoznaju i usmjeravaju svoju
propagandu prema ciljanoj skupini. Tijekom sedamdesetih godina jos viSe se
razvijaju razliCiti pokreti koji su pozivali na slobodu i jednakost svih ljudi. U
glazbi dolazi do novog pokreta punka koji je znatno utjecao na graficki dizajn i
oglaSavanje. RusSenjem starih okvira i predrasuda, otvara se put kreativnosti i
daljnjem razvoju i novitetima u oglasavanju proizvoda. Zenski seksepil i
eksploatacija Zenskog tijela u oglasavanju koriste se u mnogim prilikama, ¢ak i
na poljima gdje se to doima nespojivo. Takav vid koriStenja seksepila zadrzao
se u jednakoj mjeri i danas. Kako bi se privuklo kupce nekom proizvodu u
oglasavanju se angaziraju popularne javne licnosti kao $to su glazbenici,
sportasi, glumci, itd. Osamdesetih godina stvorena je kabelska televizija i Music
Television (MTV). Razvijaju se programi koji su iskljucivo emitirali oglase,

nastavlja se daljnja komercijalizacija.

Dolaskom interneta oglaSavanje je postalo sve popularnije. Neke internetske
stranice koriste oglasavanje kao prihod reklamirajuci razne tvrtke na svojim

stranicama. Google je donio novosti u oglaSavanju s neupadljivim i nativnim
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reklamama. Povecéava se broj interaktivnih reklama koje uklju€uju reakciju i
akciju gledatelja. Da bi danas proizvod ili usluga ostali na trzistu, bitno je biti

drukgiji od drugih kako bi dosli u priliku da budete primijeceni i upamceni [11].
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3 Pristup problemu

Ovaj diplomski rad se temelji na prethodnim istrazivanja koji su uvelike pomogli
u shvac¢anju same tematike i organizacije rada te samom nacinu pristupa
problemu diplomskog rada. Sami cilj rada je na odabranim plakatima
standardnih i nestandardnih (inovativnih i neuobi€ajenih) oblika i dimenzija
utvrditi vizualni interes za pojedine sadrzaje te utvrditi ulogu koriStenja
nestandardnih oblika vanjskog oglasavanja na uocljivost oglaSavane poruke. U
danasnjem tehnoloski naprednom svijetu principi i nacini dopiranja do
potencijalnih kupaca putem oglasavanja su se promijenili i stalno se mijenjaju i
unaprjeduju kako se mijenjaju i zahtjevi kupaca. Shodno s time, promijenilo se i
vanjsko oglasavanje kao jedan mali dio u cijelom oglasavackom sustavu te se
koriste razni nacini za privlatenje paznje korisnika te viSe nije dovoljno samo
izloziti oglas na nekom javnhom mjestu da bi samo tako doslo do uo€avanja

oglasa i poruke koja se Salje potencijalnim korisnicima.

Youmad
OUMade » 1
Nade your bed

Now, lie in it.

:
i
L

Slika 9: Primjer vanjskog plakata sa inovativnim pristupom
(Izvor: https://i.pinimg.com/originals/96/ee/cf/96eecfc23a0260e804dce9bda7d0b2d0.jpg)
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3.1 Vizualni poticaj

Tako oglasi moraju na neki nacin privuéi pozornost potencijalnih korisnika
(konzumera tih oglasa) bilo to na zabavan, kreativan ili provokativan nacin.
Tako je u ovom radu kako je vec prije napisano fokus stavljen na privlacenje
paznje pomocu nestandardnog oblika samog oglasa (u ovom slu€aju plakata),
gdje se na kreativan nacin (nestandardni oblik) uz sadrzaj, boju i slike (ili
ilustracije) pokusava uhvatiti i zadrzati pozornost korisnika.

Sami proces opazanja krecCe od ljudskog oka koji vizualni signal Salje u mozak
koji onda obavlja ostatak procesa, to€nije obraduje taj signal u informaciju.
Tako je ljudski vizualni sustav zasluzan za obradu podataka koje prima putem
oka, a sve pocinje s vizualnom pozornosti koja je izvanredna opazajna i
kognitivha sposobnost ljudskog vizualnog sustava koji odabire i odreduje vazne
informacije za viSu razinu kortikalnih podrucja za daljnju obradu. Pokreti o€iju
kao zastupnici vizualne pozornosti su stekli Siroku upotrebu. Oni prenose puno
informacija o obradenim scenama kada su ljudi zauzeti pregledom nekih
zadataka ili obavljaju svakodnevne aktivnosti poput na primjer pripravljanja
sendvica ili slicno. Prethodna istrazivanja pokazuju dvije Siroke kategorije
mehanizma vizualne pozornosti: uglavhom egzogeni odozdo prema gore
temeljeno na karakteristikama vizualnog poticaja, i endogeni odozgo prema
dolje znakovi odredeni kognitivnim pojavama kao Sto su znanje, o€ekivanja,
nagrada, memorija, ciljevi i zahtjevi zadatka. Relativni utjecaj ove dvije
komponente varira kroz svakodnevno ponasanje. Dok je za neko ponaSanje
pozornost potaknuta zahtjevima zadataka, za druge se vjeruje da se na njih

utjeCe odozdo prema dolje [13].
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3.2 Kreativhost

Rick T. Wilson, Daniel W. Baack and Brian D. Till su 2015. godine istrazivali je li
kreativhost sama po sebi dovoljna da privu€e pozornost na povrsinu samog
oglasa ili oglas takoder mora biti upadljiv na neki drugi nacin. Pozornost na
oglas vazan je faktor obrade poruka koji dovodi do povoljnih ishoda
uCinkovitosti oglasavanja, kao $to je poboljSana memorija za robnu marku
proizvoda. Stoga su oni napravili istraZzivanje u kojem su ispitanici vozili
automobil po nekoj zadanoj ruti te su uz zadanu rutu bili postavljeni odredeni
plakati velikih formata te su autori pomocu raCunalnog programa za
neuroznanost ispitivali i mjerili odredene parametre kad bi pojedini ispitanik

uocio te plakate uz zadanu rutu.

Za potrebe ovog diplomskog rada takoder je bilo potrebno primijeniti kreativhost
kako bi se privukla pozornost na oglas. Kreativnost je u ovom slucaju bila
kreirati plakate nestandardnih oblika, koji oblikom i dimenzijama izlaze iz svojih
definiranih standardnih oblika kakvi se i inacCe koriste pri oglasavanju na javnim
mjestima i to je zapravo bio alat kojim bi se privukla paznja korisnika.

Cini se intuitivno da kreativnost utje¢e samo na paméenje u vanjskom
oglasavanju nakon Sto je oglas prvi put viden. Ipak, istrazivaci neprestano piSu
o dvostrukom utjecaju kreativnosti na pozornost, te u toj kreativnosti privlaci
pocetnu paznju na oglasavanje i povecava koli€inu paznje ve¢ usmjerene na
oglas [14].

Takoder, Wilson i Till su u jednom starijem istrazivanju napisali (2008) da oglas
takoder mora biti uocljiv pomocu kreativnosti da utjeCe na obradu poruke i
oznacavanja dovoljnog praga za privlacenje paznje [15].

lako su se svi prijasnji istrazivacki radovi fokusirali i na memoriju i pamtljivost
robnih marki kao primjerice Rik Pieters & Michel Wedel u svom radu iz 2004.
»~Snimanje i prijenos pozornosti u oglasavanju: robna marka, slika i efekti
veli€ine teksta“ u kojem su obradivali ispitivanje doprinosa veli€ine povrSine

elemenata branda, slike i teksta oglasa u priviacenju potrosaCeve paznje na
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cijeli oglas te identificirali opseg $to se veli€ina povrSine elemenata slike, robne
marke i teksta oglasa povecéava, povecava se i povrSina posveéena samim
potrosacima [16]. Takoder su procjenjivali potencijalne u€inke prenoSenja
pozornosti na elemente oglasa, dok se u ovom radu ispituje samo uloga
koriStenja nestandardnih oblika vanjskog oglaSavanja na uocljivost oglasavane

poruke.

3.3 Faktori utjecaja na pozornost

Prema teoriji vizualne pozornosti usmjerena je pozornost na objekte u bilo kojoj
vizualnoj sceni koje daju naglasak objektu, egzogeni ,0dozdo prema gore*
faktori i promatraCevo poznavanje objekta, endogeni "odozgo prema dolje"
faktori. Ta dva skupa faktora objasnjavaju kako se vizualno pretrazivanje javlja
ne samo u Sirem kontekstu okruzenja, nego i u specifi¢nijim kontekstima

oglasSavanja.

Egzogeni odozdo prema gore faktori imaju usmjerenu pozornost na objekte
Sto je glavna znacajka koja odrazava i senzorne stimulacije. PotroSaci
nenamjerno obracaju pozornost na te objekte. Zbog njihove sposobnosti
priviaCenja refleksivne pozornosti, ovi faktori esto se nazivaju ,nepredvideni®.
Korisnici tako brzo preraspodieljuju podatke u svojoj memoriji i samo one
objekte koji posjeduju znacajke bogate poticajima koje prate fokalnu pozornost.
Tijekom ove pocetne faze, objekti se obraduju paralelno, $to znaci da
promatrac¢i mogli procesuirati viSe objekata istovremeno. Ogranicen broj
egzogenih odozdo prema gore faktora vodi do vizualne paznje, te su najCesSce
proucavani veli€ina, kretanje, zakrivljenost, orijentacija, boja i svjetlina objekta.
One znacajke koje su manje ocite su povrsinska refleksija i trodimenzionalni
izgled [14].

U kontekstu ovog rada vjerojatno najrelevantnije znaCajke koje bi mogle utjecati
na privlacenje pozornosti na plakate nestandardnog oblika su oblik, boja,

veli¢ina i orijentacija plakata.
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Svaka komponenta vizualnog isticanja djeluje tako da privlaci paznju na objekte
unutar vizualnog polja. Orijentacije objekata koji su vodoravni, okomiti ili
dijagonalni lakSe se prepoznaju kada odstupaju od prevladavajuce orijentacije
drugih objekata u vizualnom polju. Isto se moze definirati i za boju. LakSe je
pronaci predmete odredene boje kada je ta boja u kontrastu u odnosu na
prevladavajuée boje u vidnom polju, posebno kada je komplementarna.
Takoder svjetlina, koja usporeduje svijetla i tamna podrucja u vizualnom polju
[14].

U ovoj fazi vizualne pozornosti dolazi do uo€avanja oblika koje nas mozak
procesuira i rasporeduje podatke. Tako se dolazi i do prve postaviljene hipoteze

u ovom radu:

H1: KoriStenje nestandardnih oblika i veliina vanjskog oglaSavanja pozitivho
utjeCe na percepciju poruke, te joj korisnici posvecéuju vise vremena, sto dovodi

do brzeg pamcenija i prisje¢anja na sadrzaj poruke.

Endogeni odozgo prema dolje faktori imaju drugacije djelovanje za razliku od
egzogenih odozdo prema gore faktori. Oni su usmjereni na obavljanje cilja
zadatka, a potrosaci dodjeljuju svoju usmjerenu pozornost na objekte koji
posjeduju relevantne znacajke zadatka. Za razliku od obrade koja proizlazi iz
pozornosti odozdo prema gore, koji se obavlja paralelno, obrada od vrha prema
dolje je serijska. U kontekstu ovog rada, ovaj faktor bi se mogao objasniti da
potroSaci hodaju ulicom, ili se primjerice voze automobilom po cesti uz koju su
postavljeni plakati, te na primjer vozaci aktivno pretrazuju vizualno polje za
pjeSake, vozila i druge potencijale prometne opasnosti. Istrazivaci smatraju da
najnizi utjecaj na paznju imaju najnizi faktori, a nakon njihova predstavljanja
ljudi se orijentiraju prema situaciji ili zadatku. Endogeni odozdo prema dolje
faktori odnose se na spoznaju i nacin za postoje¢e znanje promatraca i

oCekivanja o vizualnoj sceni.
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Faktori odozgo prema dolje (endogeni)

Postupak ( Osoba

na drugi element oglasa motivacija i znatizelja
L ] .
s 1 1
] 1
. 1 1
3. Endogeni 1 1
transfer 1 1
1 1
] 1
] ]
1 1
] ]
[ 1
(- a 1
a Pozornost na oglas G !
1
1
1
1
1
N R . 1
2. Egzogeni 1. Hvatanje paznje 1
transfer 1
1
]
1
. 1
Poticaj 1
(npr na neoubicajene oblike .| o - - - - -

plakataili kontraste, veliéing)

Faktori odozdo prema gore (egzogeni)

Slika 10: Shema procesa egzogenih odozdo prema gore faktora i endogenih odozdo prema dolje
faktora (Izvor: Pieters R., Wedel M., (2004.): Attention Capture and Transfer in Advertising:
Brand, Pictorial, and Text-Size Effects; str. 36. — 39.)

Faktori povezani s procesom ocCituju se kada je pozornost na odredeni element
oglasa, bez obzira na njegovu veli€inu povrsine, ovisi o koli€ini posveéene
pozornosti na jedan ili viSe drugih elemenata oglasa [16].

Uz sve navedeno, ljudi imaju izvanrednu sposobnost pamcenja pojedinih slika u
svojoj dugotrajnoj memoriji, €ak i onih koji prikazuju svakodnevne scene i
dogadaje ili oblike. Ne samo se sjecaju sustine slike, ve¢ su u stanju prepoznati
koju sliku smo vidjeli i neke njene detalje Osim prisje¢anja pojedinih slika kao
ikona, imaju i intuiciju da se ne pamte sve slike ravnopravno. Neke slike se
zadrZavaju u naSem pamcenju, dok druge nestaju. Razlozi zasto se neke slike

pamte su razli€iti; neke slike mogu sadrzavati prijatelje, zabavne dogadaje koje
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pamtimo ili ukljuCuju €lanove obitelji ili odredeni trenutak tijekom putovanja.
Ostale slike mozda ne sadrze prepoznatljive spomenike, ljude ili oblike.
Pamcenje i memoriju slike su u svom znanstvenom radu pokusali su istraziti
Isola P., Xiao ., Torralba A., Oliva A., 2011.godine, te su dokazali da postoji
velika razina konzistentnosti medu razli€itim ispitanicima, te da su neke slike
znacajnije od drugih, ¢ak i kada nema poznatih elemenata (kao Sto su rodbina

ili obitelj ili neki ljudima vec videni i poznati oblici) [17]

Velika koli¢ina oglasavanja i kreativnosti usmjerena je na povezivanje
kreativnosti s u€inkovitosti oglaSavanja. Kreativnost se obi¢no definira faktorom
koji se naziva originalnost, novost ili divergencija. Ovaj faktor moze biti definiran
kao jednostruka ili viSedimenzionalna konstrukcija. Kao viSedimenzionalna
konstrukcija, njegove komponente ukljuCuju originalnost (jedinstvenost),
fleksibilnost (viSe ideja), sinteza (sposobna povezati nepovezane ideje), razrada
(sadrzi brojne detalje), i umjetniCka vrijednost (vizualno osebujna). Takoder
postoji i dodatni faktor kreativnosti koji se naziva relevantnost, povezanost koja
se odnosi na sposobnost kreativhog oglasa da se na neki nacin vizualno

poveze s potroSacima i bude relevantna za proizvod [14].

Danasnja mogucnost prelaska iz jednog medijskog prostora u drugi u smislu
koriStenja istog pristupa kao i u vanjskom oglasavanju samo na malo drugaciji
nacin produzuje medijski zivot poruke i to Cesto besplatno ili se samo
nadograduje na postoje¢i model ,,obi€nog“ vanjskog oglasavanja. Na drugi
medijski prostor se najce$¢e misli na digitalne medije u kojima takoder postoje
inovativni nacini oglaSavanja posto tehnologija napreduje i pruza mnogo

mogucnosti u oglasavanju. Stoga se postavlja i druga hipoteza:

H2: KoriStenje nestandardnog, inovativhog nacina vanjskog oglasavanja,
omogucuje poruci da nadide ograni¢enje prostora u kojem se nalazi i zazivi u
drugome (najesce digitalnom) mediju. Time se produzuje medijski zivot poruke
i dobiva vrlo Cesto besplatan medijski prostor.
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3.4 Kognitivni proces

Rije€ kognicija poti¢e od latinske rije€i cognoscere, s§to znadi “znati” [18].
Najsire prihvacena definicija kognicije je sposobnost obrade podataka putem
percepcije (stimulus koji dobivamo putem razli€itih Cula), znanje koje dobivamo
kroz iskustvo, i naSe subjektivne karakteristike koje nam omogucéavaju da
spojimo sve ove informacije da bismo mogli shvatiti i tumaciti svijet koji nas
okruzuje. Drugim rije€ima, kognicija je sposobnost koju imamo da mozemo
primati i obradivati podatke koje dobivamo iz razli€itih izvora (percepcija,
iskustvo, uvjerenja...) i da ih pretvorimo u znanje. Kognicija ukljuCuje razliCite
kognitivhe procese, kao §to je uenje, paznja, memorija, jezik, rasudivanje,
donoSenje odluka itd, koji predstavljaju dio nasSeg intelektualnog razvoja i
iskustva.

Kognitivna psihologija se bavi nainom na koji ljudi percipiraju, u¢e, dosjecaju
se i razmisljaju o informacijama. Kognitivni psiholog moze proucavati kako ljudi
percipiraju razliCite oblike, zasto se sjecaju nekih €injenica, a zaboravljaju
druge, kako uce jezik, ili ako razmisljaju dok igraju Sah ili rjeSavaju svakodnevne
probleme [19].

Postoje razli€ite kognitivhe funkcije koje igraju vazne uloge u procesima
percepcije, paznje, memorije, rasudivanja itd. Svaka od ovih kognitivnih funkcija
rade zajedno na stjecanju novog znanja i utjeCu na tumacenje i shvacanje

svijeta koji nas okruzuje.

3.5 Percepcija

Kognitivha percepcija nam omogucava da se organiziramo i razumijemo svijet
oko nas putem stimulusa koje primamo kroz razli€ita Cula, kao Sto je vid, sluh,
ukus, miris i dodir. Vecina ljudi zna za ova Cula, ali postoje i ona manje poznata
Cula, kao $to je propriocepcija (nesvjesno shvacanje naseg polozZaja u svijetu i

orijentacija u prostoru) i unutrasnja percepcija (Sto je percepcija nasih organa u
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nasem tijelu. To je ono §to nam omogucava da znamo kada smo gladni ili
Zedni). Kada je stimulus primljen, nas mozak spaja sve informacije, stvarajuci
novo sjecanje [18].

Ova vazna kognitivna vjestina je od presudnog znacaja za na$ svakodnevni
Zivot jer nam omogucéava da razumijemo svoje okruzenje. Moguce je trenirati i
poboljSati percepciju uz kognitivnu stimulaciju. Percepcija je aktivan proces koji
zahtjeva da obradujemo informacije egzogene "odozdo- prema gore" i
endogene"odozgo- prema dolje", $to znaci da mi nismo samo vodeni
stimulusima koje primamo (pasivna, odozdo-prema gore obrada podataka) vec
takoder predvidamo i o€ekujemo odredene stimuluse koji kontroliraju percepciju
(aktivha, odozgo-prema gore obrada podataka). Klasi¢na podjela percepcije je

na pet osjetila: vid, sluh, dodir, miris, ukus [18].

Osjecaj Znacanje
Poticaji:

wvid
zvuk
miris
okus
teksture

Osijetilni receptori Paznja Obrada Odgovor

Percepcija

Slika 11: Shema stvaranja percepcije
(Izvor: http://bit.ly/2wocHL])
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3.5.1 Vizualna percepcija

Za ovaj diplomski rad najbitnija je percepcija vida, koja je i najbolje istrazeni
perceptivni model [19].

Vizualna percepcija je sposobnost da vidimo i tumacimo informacije putem
spektra svjetlosti koji stize do nasih ociju. Podru€je mozga koje je zaduzeno za
vizualnu percepciju je potiljacni rezanj (primarni vizualni korteks V1 i sekundarni

vizualni korteks V2).

3.6 Faze Percepcije

Percepcija nije samostalni proces koji se spontano dogada. Suprotno, to je niz
faza koje se odvijaju kako bi doslo do percepcije stimulusa na pravi nacin. Na
primjer, da bi se primile vizualne informacije, svjetlost se mora odbijati od
predmeta i zatim da to stimulira naSe receptorne c¢elije mreznice, koje dalje Salju
informacije odredenom podrucju mozga. Da bi se percepcija dogodila, potrebno
je da se sve navedene faze ostvare. Percepcija je aktivan proces, gdje je
potrebno da izaberemo, organiziramo i tumacimo informacije koje se Salju

mozgu:

o Selekcija: Broj stimulusa kojima smo izloZeni svakodnevno premasuje
nas kapacitet. S obzirom na ovo, mi biramo informacije koje dalje Zelimo
obradivati. Ova selekcija se vrSi putem paznje, iskustva, potreba i zelja.

e Organizacija: Kada se budemo odlucili na stimulus koji Zelimo obraditi,
potrebno ih je grupirati kako bi im dali smisao. Kod percepcije je prisutna
sinergija, jer se informacija prima putem opc¢e percepcije i ona se ne
moze suziti kako bi se odvojio odredeni stimulus. Prema Gestalt
principima, organizacija stimulusa nije nasumicna vec prati odredene
kriterije

o Tumacenje: Kada grupiramo stimuluse, dalje im mozemo dati smisao,
Cime se zavrSava proces percepcije. Proces tumacenja se prilagodava u

ovisnosti od nasih iskustava i oCekivanja [18].
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4 Eksperimentalni dio

4.1 Metodologija

Istrazivanje ovog diplomskog rada se vrsilo pomocu uredaja za pracenje oka
(eng. Eye tracker) specijaliziranog proizvodaca opreme za tu namjenu - Tobii.
Lokacija istrazivanja je bio fakultet, toCnije jedan od kabineta unutar fakulteta.
Istrazivanje je zamiSljeno tako da se na odabranim plakatima standardnih i
nestandardnih (inovativnih i neuobi€ajenih) oblika i dimenzija utvrdi vizualni
interes za sadrzaj na plakatima. Pri tome se joS utvrdilo i kakvi sadrzaji viSe
priviaCe pozornost kod promatraca te koji je redoslijed zapazanja dijelova
plakata, toCnije Sto promatraci prvo primijete pri gledanju, $to drugo, trece itd.
Cijelo istrazivanje se provelo pomocéu uredaja za pracenje oka, koji pruza dosta
mogucnosti kao bi se svi parametri adekvatno utvrdili i istrazili. Uz sve to
usporedbom dobivenih rezultata utvrdilo se postoje li razlike s obzirom na
(ne)standardno oblikovanje, te postoje li razlike i da li uopce to nestandardno
oblikovanje utjeCe na privlacenje i zadrzavanje pozornosti kod promatraca.

Za eksperimentalni dio diplomskog rada u kojem su se mijerili pokreti oka,
koriSten je sustav za pracenje pokreta oka Tobii X60 (Slika 12.). Tehnicki
podaci mjerenog instrumenta su tonost 0,5 stupnjeva, drift < 0,3 stupnjeva,
brzina prijenosa podataka je 60 Hz, sloboda pokreta glave je 44 x 22 x 30 cm,
te ima binokularno pracenje. Podatci su obradeni pomocu racunalnog programa
Tobii Studio koji je koriSten za prezentaciju stimulusa, snimanje, vizualizaciju i

statistiCku analizu rezultata testiranja.
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Slika 12: Izgled modela Tobii X60

(Izvor: http://www.contentfairy.com/wp-content/uploads/2010/06/Tobii-X60-front-view-17-inch.jpq)

Dizajnirani su plakati s 5 razli€itih tema (Slike 14.,15.,16.,17., i 18.) koje su
izabrane spontano i neovisno o samoj temi i istrazivanju. Za potrebe
diplomskog rada svaka tema dobila ime jer ¢e to kasnije biti potrebno za
pregled i raspravu o rezultatima pa je naziv teme sa Slike 14. — ,Sajam knjiga®“,
Slika 15. — Festival®, Slika 16. — ,Voda“, Slika 17. - ,Tvornica“i Slika 18. —
~Titanic®. Za svaku temu je napravljen po jedan plakat standardnih dimenzija
(jedan u onom omjeru koji se koristi u suvremenom oglasSavanju) te po jedan
plakat nestandardnih dimenzija ali istoga sadrzaja kao i standardni plakat iste
teme, te iste orijentacije papira (ako je standardni plakat okomito okrenut, onda

je i nestandardni takoder okomito okrenut, i obrnuto).

27



Slika 13 : Primjer oglasa nestandardnog formata na javnoj gradskoj povrsini

(Izvor: vlastiti izvor)

Nestandardni plakati se mogu opisati kao plakati koji imaju formu standardnih
plakata, ali se kreativnoScu i dizajpom doSlo do toga da pojedini elementi izlaze
iz tih standardnih dimenzija i omjera (Slika 13). Iz standardnih dimenzija mogu
izlaziti samo maniji dijelovi dizajna plakata ili pak veci dijelovi, ili elementi u
potpunosti mogu izlaziti iz standardnog plakata, sve je dozvoljeno i podlozno
promjenama, a sve u svrhu bolje vidljivosti i duljeg zadrzavanja promatraca na
samome plakatu. Naravno dosta toga poput samog izgleda nestandardnog

plakata, ovisi i 0 kreativnosti dizajnera koji oblikuje taj plakat.
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SAJAM
KNJIGA

10520‘& -
u Booksi

Slika 14 : Prikaz prve teme plakata za testiranje naziva ,Sajam knjiga“: a) Primjer standardnog plakata i b)
primjer nestandardnog plakata

(Izvor. Vlastiti izvor)

Slika 15 : Prikaz druge teme plakata za testiranje naziva ,Festival“: a) Primjer standardnog plakata i b)

primjer nestandardnog plakata

(Izvor. Vlastiti izvor)
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WATER IS LIFE,
DONT WASTE IT.
WATER IS LIFE.

DONT WASTE !

Slika 16 : Prikaz trece teme plakata za testiranje naziva ,Voda“: a) Primjer standardnog plakata i b)
primjer nestandardnog plakata
(Izvor. Vlastiti izvor)

DA DISEMO!

r ! : | DAJTENAM
DAJTE NAM - — DA DISEMO!

Slika 17: Prikaz Cetvrte teme plakata za testiranje naziva ,Tvornica“: a) Primjer standardnog plakata i b)

primjer nestandardnog plakata
(Izvor. Vlastiti izvor)
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TITANIC

Slika 18: Prikaz pete teme plakata za testiranje naziva ,Titanic": a) Primjer standardnog plakata i b)
primjer nestandardnog plakata
(Izvor. Vlastiti izvor)

Posto je istraZzivanje bilo limitirano s prostorom i opremom, na $to se prije svega
misli na nemogucnost istrazivanja u stvarnim uvjetima na javnoj povrsini s
nasumic¢no odabranim promatra¢ima razli€ite starosne dobi taj je proces
istrazivanja napravljen u nesto limitiranijim okolnostima Sto na kraju ipak nije
dovelo u pitanje samo istrazivanje i rezultate istraZzivanja. Zbog toga je za
potrebe istrazivanja dizajnirane plakate bilo potrebno vizualno aplicirati u
prostor tako da dobiju trodimenzionalnost i perspektivu te kako bi promatradi
mogli lakSe percipirati da se uistinu radi o vanjskim oglasima Sto je bilo bitno za
istraZivanje.

U istrazivanju je ukupno sudjelovalo 32 kolega s fakulteta u dobi od 19 do 26
godina, a sam proces je tekao tako da je istrazivanju pristupala jedna po jedna
osoba koja je ispred sebe imala racunalo na kojem su se projicirali plakati jedan
po jedan, i to nasumiéno, teme plakata nisu bile povezane, toCnije na primjer,
nije iSla prva tema sa standardnim plakatom, pa prva tema s nestandardnim
plakatom, ve¢ su svi plakati bili nasumic¢no poredani u raCunalnom programu
koji je dio opreme za istrazivanje i koji je s uredajem za pracenje oka biljeZio u

svojoj bazi podatke istraZivanja.
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4.2 Uredaj za pracenje pokreta oka

Pracenje pokreta oka postalo je standardna mjera u pracenju vizualne
pozornosti u zadatcima koji se kre¢u od slobodnog gledanje po do slozenih
dnevnih aktivnosti [13].

Da bismo razumijeli kako uredaiji za prac¢enje oka radi, prvo moramo razumijeti
kako rade nase oci i vizualni sustav. Sustavi za pra¢enje pokreta oka mjere
pokrete oka dok se oci kre€u gledajuci u neki objekt, a u ovom slucaju to bi bio
monitor raCunala na kojemu su se prikazivali uzorci za istrazivanje za ova
diplomski rad [20]. Ljudske se oCi stalno krecu dok se ne zaustave i usredotoCe
na neku to¢ku sustav za praéenje pokreta ociju biljeze gdje gledamo, koliko
gledamo, koliko vremena povodimo gledajuci u jednu tocku itd [20], te postoji
viSe od 10 razli€itih vrsta pokreta oka od kojih su najvaznije fiksacija oka
(usredotocivanje oka na jednu tocku) te brzi okret oka izmedu dvije fiksacije

(eng. saccades).

Duljina zaustavljanja kada se oko fiksira varira od oko 100 ms do 600 ms, a
tijekom tog zaustavljanja mozak pocinje obradivati vizualne informacije koje je
primio iz oka i vidnog sustava. Prijelazi izmedu jedne fiksacije na drugu su
iznimno brzi, te je ta prosje¢na brzina prijelaza oko 20-40 ms. Tijekom tog

razdoblja oCi ne Salju vizualne informacije na obradu u mozak [20].

Pracenje ociju biljezi nasu toCku gledanja i nase pokrete i obi€no se princip
pracenja oka temelji na optiCkom praceniju refleksije roznice poznato jos pod
nazivom refleksija roznice u centru zjenice (eng. Pupil center corneal reflection
(PCCR)). Infracrveno svjetlo postavljeno u blizini je usmjereno prema sredini
ociju (zjenici), to uzrokuje vidljive refleksije u roznici (vanjska — vecina je
optickih elemenata u oku). Te refleksije - vektor izmedu roznice i zjenice prati
infracrvena kamera (Slika 19.).
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Slika 19 : vektor izmedu roznice i zjenice koju prati infracrvena kamera (lzvor:

http://assistivetechnologyblog.com/2016/08/eye-tracking-101-how-does-it-work.html)

Izvor infracrvenog svjetla je neophodan (i time i metoda detekcije) jer je to¢nost
mjerenja smjera promatranja ovisna o jasnom razgrani¢avanju zjenice i
otkrivanju refleksije roznice. Uobicajeni izvori svjetlosti (s uobi¢ajenim
kamerama) ne mogu pruZziti toliko kontrasta, sto znaci da se prikladan koli€ina
toCnosti puno teZze moze posti¢i bez infracrvenog svjetla. Vidljivi spektar ¢e
prouzroCiti nekontrolirano reflektirajuce refleksije, dok infracrveno svjetlo
omogucéava preciznu diferencijaciju izmedu zjenice i roZnice —svjetlost ulazi
izravno u zjenicu i samo ,odbija“ Sarenicu (Slika 20.). Osim svega nhavedenog,
buduéi da infracrvena svjetlost nije vidljiva ljudskom oku, ne uzrokuje smetanje

oCiju dok se vrsi proces pracenja ocCiju [22].
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Slika 20: Shema i dijelovi oka

(Izvor: http://drmilanpavic.com/ANATOMIJA%201%20FIZIOLOGIJA%200KA-link_files/image019.png)

Sam proces pracenja oka (kada je rije€ o daljinskom pracenju koje je koristeno
u ovom radu) u praksi izgleda prili¢no jednostavno (Slika 21.). Cijeli sustav za
pracenje oka sastoji se od kamere, osvijetljiva¢a koji osvjetljava infracrveno
polje, te algoritma koji provod sve dobivene parametre kamere i osvjetljivaca.
Koristi se izvor svjetla za osvjetljavanje oka Sto onda uzrokuje vrlo vidljive
refleksije i kamera za snimanije slike oka koja prikazuje refleksije. Ta slika
snimljena kamerom se zatim Koristi za prepoznavanje refleksije izvora svjetla na
roznici (odsjaj) i zjenici. Potom se moze izraCunati vektor formiran na kutu
izmedu roznice i refleksije zjenice — smjer istog vektora, u kombinaciji s drugim
geometrijskim znaCajkama refleksije se zatim koristi za izraCun smjera
promatranja. Blizina infracrvenog svjetla koristi se za stvaranje uzoraka
refleksije na roznici i zjenici oka, a senzori slike sluZe za snimanje slika o€iju i
uzorka refleksije. Napredni algoritmi za obradu slike i fizioloSki 3D model oka se
zatim koriste za procjenu polozaja oka u prostoru i toCki gledanja s velikom

precizno$cu. Cijeli ovaj proces se dogada velikom brzinom.
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Slika 21: Shema rada uredaja za pracenje oka

(Izvor: https://www.tobiipro.com/learn-and-support/learn/eye-tracking-essentials/how-do-tobii-eye-trackers-

work/)

Prijasnji stariji modeli za sustave za pracenje oka su bili izrazito teski i
neprakticni za koriStenje, Sto je stvaralo nelagodu kod ispitanika, ali u
posljednjih nekoliko godina ti sustavi su dozivjeli tehnoloSku revoluciju. Danasniji
suvremeni sustavi za pracenje oka su gotovo veli€ine pametnih telefona i
pruzaju iznimno ugodno iskustvo kod ispitanika. Nenametljive metode rada
omogucuju pracenje oka jednostavnim, pristupacnim alatima za istrazivanje
ljudskog ponasanja koji omogucuje objektivho mjerenje pokreta o€iju u

stvarnom vremenu [21].

Danas, istrazivanja praéenjem pokreta oka imaju Siroku primjenu u nekoliko
grana te ukljuCuje psiholoske i perceptivne studije. Pa se tako istrazivanja vrse
u psihologiji, neuroznanosti, istrazivanja perceptualnih, kognitivnih i
socioemaocionalnog istrazivanja kod djece (od novorodenc¢adi do starije djece),

virtualnoj stvarnosti, marketingu, razvoj tvrtke (kroz ljudske resurse), dizajn
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korisniCkog iskustva i interakcija (razvoj digitalnih proizvoda i produkt dizajna),

sport, edukacija te klini¢ka istrazivanja [24].

4.3 Vrste mjerenja pomoci pracenja pokreta oka

Sustav pracenja oka pruza uvid u mnogo razlicitih vrsta rezultata i metrika koje

mozemo dobiti mjerenjem i pracenjem pokreta oka

4.3.1 Fiksacija i toCka gledanja

Fiksacija i to¢ka gledanja su osnovne izlazne mjere i uglavnom su najkoristenije
metrike. ToCke gledanja prikazuju ono $to oCi zapravo gledaju. Ako praéenje
oCiju prikuplja podatke brzinom od 60 Hz, prikazat ¢e se 60 pojedinacnih
pogleda u sekundi. Ako je niz toCaka gledanja vrlo blizu jedna drugoj u vremenu
i/ili prostoru - a grupa pogleda predstavlja fiksaciju Sto oznacava razdolje u
kojem su oc€i fokusirane (fiksirane) na objekt (ili dio objekta koji gleda). Fiksacija
je izvrsna mjera vizualne paznje, a istrazivanje u tom polju neprestano raste.
Pokreti oka izmedu dviju fiksacija nazivaju se eng. Saccades. Kad Citamo, npr.
nase o€i ne putuju glatko. Fiksiramo oCi prema 7-9 slova (to ovisi i o veli€ini
fonta). Dok recimo kad promatramo udaljeni automobil koji vozi, naSi pokreti
oka su posve drugaciji. Ovdje neprestano o€ima fiksiramo pronadeni objekt kroz
glatku potragu objekta, bez ikakvog pokreta izmedu tocki fiksacije jer smo
fokusirani na samo jedan objekt. Koli€ina fiksiranja ili pogleda na tocke koje su
usmjerene prema odredenom dijelu objekta (u odnosu na druge dijelove)
pokazuje ad je tamo usmjereno viSe vizualne pozornosti. To pruza polazisnu

toCku za razumijevanje koji objekti najbolje zauzimaju i odrzavaju paznju.

4.3.2 Toplinske mape

Toplinske mape (eng. Heatmaps) su vizualizacije koje pokazuju generalnu

distribuciju vidnih to€aka. Obi¢no se prikazuju kao preklapanje gradijenta boje
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na prikazanu sliku ili objekt. Obi¢no se prikazuju kao crvene, Zute i zelene boje
koje u silaznom redoslijedu prikazuju koli€inu vidljivih to€aka usmjerenih prema
dijelovima slike. KoriStenje toplinske mape je jednostavna metoda za brzo
prikazivanje elemenata koji privlaCe viSe paznje i pozornosti od drugih
elemenata. Toplinske mape se mogu usporediti na pojedinacnim ispitanicima,
kao i na grupama ispitanika, Sto moze biti korisno kako bi se moglo razumijeti

kako odredena grupa ispitanika percipira neku sliku ili objekt.

4.3.3 Podruc€ja interesa

Podrucje interesa (eng. Areas of Interest (AOI)) je alat za odabir podrucja
prikazanog poticaja i izdvajanje metrika posebno za ta podrucja. lako nije strogo
mjerni alat sam po sebi, definira podrucje na kojem se izraCunavaju drugi mjerni
podatci. Na primjer, ako se prikazuje slika neke osobe, moguce je izvudi
zasebna podrucja interesa — tijelo i lice. Zatim ¢e se moc¢i zasebno prikazati
mjerne podatke za svako definirano podrucje, primjerice koliko je vremena
prolazilo od podizanja poticaja dok sudionici ne pogledaju podrucje, koliko je
bilo fiksacija u svakom podrucju ta koliko su puta gledali iz jednog podrucja u
drugo. Te se metrike upotrebljavaju u izvedbi dva ili viSe podrucja iste slike ili
objekta.

4.3.4 Vrijeme prve fiksacije

Vrijeme do prve fiksacije prikazuje razdoblje za koje je ispitanik (ili svi ispitanici
u prosjeku) pogledao odredeni dio na slici ili objektu od vremena podizanja
poticaja. Vrijeme do prve fiksacije moze ukazivati na istrazivanje usmjerena na
poticaje odozdo prema dolje (npr. Super naziv tvrtke), ako i istrazivanja
usmjerenih na paznju odozgo prema dolje (npr. kada ispitanici aktivno odlu€uju
da se usredotoCe na odredene elemente ili aspekte na slici ili objektu). Vrijeme
do prve fiksacije je temeljna ali vrijedna metrika u pracenju pokreta o€iju, jer
moze dati informacije o tome kako su odredeni aspekti vizualne scene

prioritetni.
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4.3.5 Provedeno vrijeme

UtroSeno vrijeme kvantificira koli€inu vremena koje ispitanik provode gledajuci
odredeno podrucje. U nekim slu€ajevima relativno povecanje vremena
provedeno na odredenom dijelu slike moglo biti povezano s motivacijom i
pozornosti odozgo prema dolje, jer ispitanici ne odbijaju gledati druge podrazaje
na vizualnoj periferiji koji bi mogli biti jednako zanimljivi. Dugotrajno gledanje u
odredeno podrucje moze ukazivati na visoku razinu interesa, dok kraci
vremenski rokovi mogu ukazivati na to da bi druga podrucja na zaslonu ili u

okoliSu mogla biti zanimljivija.

4.3.6 Omjer

Omjer pruza informacije o tome koliko je ispitanika vodilo svoj pogled prema
nekom podrucju u npr. istrazivanju trziSta moze biti relevantno za optimizaciju
oglasa tako da se viSe osoba privu€e na odredeni dio slike ili oglasa (npr.
Logotip ili info o proizvodu). Taj podatak prikazuje koja podrucja slike priviace
najvecu ili najmanju pozornost i na podrucja na kojima uopce nije bilo
pozornosti. Prikupljanje podataka o omjeru promatranja kroz skupina moze

otkriti koji su dijelovi slike privlaéniji razli€itim sudionicima.

4.3.7 Fiksiranje sekvence

Sekvence fiksiranja temelje se na prostornim i vriemenskim podatcima — kada i
gdje je ispitanik gledao na dio slike ili objekta. To omogucuje stvaranje slika od
onoga Sto sudionik odreduje kada vidi vizualnu scenu. To ¢e Cesto zapoceti
usred slike zbog sredisSnjeg uskladivanja fiksacije, no sljedece komponente koje
Ce pregledati, predstavljat ¢e ono $to je sudionika najvise motiviralo da pogleda.
Redoslijed pozornosti naj¢esée se koristi u istrazivanju praéenja ociju, jer
odrzava interes osobe, kao i istaknute elemente na zaslonu ili okoliSu (tj.

elementi koji se istiCu u smislu svjetline, nijansi, zasi¢enosti itd).
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4.3.8 Ponovna posjeta

Ponovna posjeta (eng. Revisit), broj pregleda daje informacije o tome koliko je
puta sudionik vratio pogled na odredeno mjesto koje je definirano pomocu
.podrucja interesa“. To omogucuje istrazivaCima da ispituju koja su podrucja
ponovno privukla sudionika (u pozitivnom ili negativnhom smislu), a koja su se
vidjela, ali su potom premjestena. Sudionik moze biti privu€en na odredeno
podrucje jer je ugodno, zbunjujuce ili Cak frustriraju¢e. Pra¢enje oka ne moze
rec¢i kako se netko osje¢ao dok je nesto gledao, ali moze dati podatke $to dalje

ispitivati.

4.3.9 Prva fiksna trajanja

Dok o€ima pregledavamo vizualnu scenu (sliku ili objekt) prije nego fiksiramo
oko izmedu dvije fiksacije imamo kratke pokrete oc€iju. Prvo trajanje fiksacije
pruza podatke o tome koliko je dugo trajala ta prva fiksacija. To moze biti
osobito vrijedno kada se koristi sa ,vremenom prve fiksacije“, kao pokazatel;
koliko je aspekt prizora u poCetku privukao pozornost. Ako ispitanik ima kratko
vrijeme prve fiksacija i dugo vrijeme trajanja fiksacije, podrucje je vrlo vjerojatno
atraktivno. Ovo je takoder vrlo korisno kao $to je dobiveno od podrucja interesa,
jer pruza info o tome koliko dugo traje prva fiksacija u odredenoj regiji koja se
moze usporediti s drugim podrucjima. To moZze biti korisno u odredivanju prvih

podrucja interesa.

4.3.10 Prosjecno trajanje fiksacije

Prosjecno trajanje fiksacije govori koliko je trajanje prosjecne fiksacije i moze se
odrediti za pojedince ili za grupe. To moze biti korisno u oba slucaja, ali isto
tako moZze biti zanimljivo gledati preko podrazaja. Ako jedna slika vodi do
znatno veceg trajanja fiksacije od drugog, onda bi bilo dobro istraziti razloge
zasto. Nadalje, usporedbe preko ,podrucja interesa“ omogucuju odredivanje

koja su podrucja zapravo bila viSe vidljiva od drugih. Ako se pokuSava prenijeti
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poruka, najvjerojatnije ¢e trebati prosjecno trajanje fiksacije biti vece u

podrucjima koja imaju tu poruku u odnosu na druga podrucja [25].

4.4 Pregled rezultata

Za potrebe istrazivanja za diplomski rad, kao metrike za mjerenje rezultata na
uredaju za praéenje pokreta oka koristene su trajanje fiksacije, broj fiksacije i

trajanje posjeta Ciji Ce rezultati u nastavku biti prikazani putem grafova, tablica i

heat mapa, te tekstualno obrazlozeni.

4.4.1 Trajanje fiksacije

Prvi parametar koji je mjeren u istrazivanju je trajanje fiksacije, to¢nije prosje¢no
trajanje fiksacije (mjereno u sekundama), te je u grafu (Slika 22.) vizualno i u
tablici (Tablica 1.) broj¢ano prikazano koliko je bilo trajanje fiksacije za svih pet
vrsta plakata uklju€ujuéi i standardne verzije plakata i nestandardne verzije
plakata. Za svaku temu su prikazani odnosi standardnih i nestandardnih

plakata.
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Prosjecno trajanje fiksacije (sekunde) - graf
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Standardni oblik plakata . Nestandardni cblik plakata

Slika 22: Prikaz grafa prosjecnog trajanja fiksacija

(Izvor: vlastiti izvor)

Tako je za plakate (standardni i nestandardni) za Sajam knjiga (Slika 14.)
prosjecno vrijeme fiksacije bilo jednako — 0,28 sekundi uz jednaku standardnu
devijaciju 0,16, a takoder je isto prosjecno vrijeme bilo i za plakate ,Festival®
(Slika 15.) — 0,28 sekundi, takoder uz istu standardnu devijaciju 0,18. Za
plakate ,Voda“ (Slika 16.) je prosjeCno trajanje nesto dulje bilo kod
nestandardne verzije plakata — 0,30 sekundi (standardna devijacija iznosila je
0,21), dok je kod standardne verzije prosjec¢no trajanje fiksacije bilo 0,29
sekundi (standardna devijacija iznosila je 0,18). Kod plakata , Tvornica“ (Slika
17.) nesto dulje prosjecno trajanje fiksacije je bilo kod standardne verzije
plakata — 0,29 sekundi (standardna devijacija — 0,18), dok je kod nestandardne
verzije plakata prosje¢no trajanje fiksacije bilo - 0,27 sekundi (standardna

devijacija — 0,15). Te kod plakata naziva ,Titanic* (Slika 18.) je nesto veée
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prosje¢no trajanje fiksacije biljezila standardna verzija plakata - 0,41 sekundi
(standardna devijacija — 0,46), dok je nestandardna verzija plakata biljezila
prosjecno vrijeme fiksacije — 0,39 sekundi (standardna devijacija — 0,36).

Prosjetno trajanje fiksacije (sekunde) - tablica

Sajam knjiga Festival “oda Twormica Titanic
Standardni plakat 0,28 5 0,28 5 0,29 5 0,29 5 041 s
Mestandardni plakat 0,28 5 0,28 5 0,30 5 0,27 5 0385

Tablica 1: Prikaz prosjec¢nog trajanja fiksacije za sve plakata (standardne i nestandardne)

4.4.2 Broj fiksacija

Sljedeci parametar koji je iskoriSten za diplomski rad je broj fiksacija na svakom
plakatu za svaku temu. U grafu (Slika 23.) je taj odnos prikazan vizualno , dok

jeu tablici (Tablica 2.) odnos prikazan broj¢ano.
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Prosjecan broj fiksacija - graf
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Slika 23: Prikaz grafa prosje¢nog broja fiksacija

(Izvor: vlastiti izvor)

Za plakate ,Sajam knjiga“ (Slika 14.) je prosje€an broj fiksacija bio na strani
nestandardne verzije plakata — 24,22 fiksacije (standardna devijacija — 8,86),
dok je kod standardne verzije tog plakata taj prosje¢an broj bio 16,59 fiksacija
(standardna devijacija — 5,5). Kod plakata naziva ,Festival” (Slika 15.), veéi
prosje€an broj fiksacija je na strani nestandardne verzije plakata — 18,81
fiksacija (standardna devijacija — 7,3), kod je kod standardne verzije plakata taj
prosje€an broj — 13,5 fiksacija (standardna devijacija — 5,58). Kod plakata
,voda“ (Slika 16.), standardna verzija plakata ima veéi prosjec¢ni broj fiksacija
18,56 fiksacija (standardna devijacija — 7,36), dok nestandardna verzija ima
prosjec¢ni broj od — 15,53 fiksacija (standardna devijacija — 6,08). Plakat naziva
»Tvornica® (Slika 17.) ima vedéi prosje€an broj fiksacija u nestandardnoj verziji —
20,34 fiksacije (standardna devijacija — 8,26), a kod standardne verzije je taj

prosjecni broj 13,94 fiksacije (standardna devijacija — 4,74). | kod plakata naziva
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»Titanic” (Slika 18.) veci prosje€an broj fiksacija ima standardna verzija plakata
— 12,75 fiksacija (standardna devijacija — 5,31), dok nestandardna verzija ima

prosjecan broj od — 9,53 fiksacije (standardna devijacija — 4,89).

Frosjecan broj fiksacija - tablica

Sajam knjiga Feastival “Voda Twornica Titanic
Standardni plakat 16,58 13,5 18.58 13.84 12.75
Mestandandni plakat 24 22 18.81 15.53 20.34 8,53

Tablica 2.: Prikaz prosjec¢nog broja fiksacija za sve plakata (standardne i nestandardne)

4.4.3 Trajanje posjete

Posljednji parametar koji je iskoriSten za metriku diplomskog rada je prosjecno
trajanje posjete (u sekundama) za svaki pojedini plakat, i standardni i
nestandardni. U grafu (Slika 24.) je prikazan vizualni odnos, dok je u tablici

(Tablica 3.) prikazani broj¢ani odnos.
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Slika 24.: Prikaz grafa prosjeénog trajanja posjeta

(Izvor: vlastiti izvor)

Na plakatu naziva ,Sajam knjiga“ (Slika 14.) je duze prosje€no trajanje posjeta
zabiljezeno na nestandardnoj verziji plakata — 6,35 sekundi (standardna
devijacija — 3,05 ), dok je na standardnoj verziji plakata prosje¢no trajanje
posjeta bilo 4,39 sekundi (standardna devijacija — 1,8). Na plakatu ,Festival”
(Slika 15.) je takoder duze prosje€no trajanje posjeta zabiljezeno na
nestandardnoj verziji plakata — 5,21 sekundi (standardna devijacija — 2,04), dok
je na standardnoj prosje¢no trajanje posjeta bilo — 3,74 sekundi (standardna
devijacija — 1,73). Plakat ,Voda“ (Slika 16.) biljezi vecCe prosje¢no trajanje
posjeta na standardnoj verziji — 5,01 sekundi (standardna devijacija — 2,4), dok
na nestandardnoj je verziji taj broj — 4,68 sekundi (standardna devijacija — 1,75).
Kod plakata , Tvornica® (Slika 17.) nestandardna verzija plakata ima vece
prosjecno trajanje posjeta — 5,02 sekundi (standardna devijacija — 2,45), a
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standardna verzija biljezi prosjecno trajanje posjeta — 4,12 sekundi (standardna
devijacija — 1,58). | na kraju, plakat ,Titanic* (Slika 18.) kod standardne verzije
biljezi vece prosjecno trajanje posjeta — 4,81 sekundi (standardna devijacija —
2,4), dok kod nestandardne verzije plakata taj je broj prosje€nog trajanja posjeta

nesto manji — 3,59 sekundi (standardna devijacija — 1,69).

Prosjetno trajanje posjeta (sekunde) - tablica

Sajam knjiga Festival “oda Twornica Titanic
Standardni plakat 4,39 5 374 5 501s 412 5 481 5
Mestandardni plakat 6,355 5215 4,68 5 5025 359s

Tablica 3.: Prikaz prosjec¢nog trajanja posjeta za sve plakata (standardne i nestandardne)
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5 Diskusija rezultata

Usporedbom rezultata istrazivanja standardnih i nestandardnih verzija plakata,

dobili su se zeljeni i zadovoljavajuci rezultati.

Tako je usporedbom rezultata pri prosje€nom trajanju fiksacija ustanovljeno da
je trajanje fiksacija bilo podjednako kod standardnih verzija plakata i kod

nestandardnih verzija plakata Sto je ispravno i dobro jer su oboje vrste plakata
kod svih tema bila istih stilova, uz naravno promjene oblika kod nestandardnih

verzija plakata i to je razlog Sto su mjerenja uglavnhom podjednaka.

Kod usporedbe prosje¢nog broja fiksacija dolazi se do zaklju¢ka da je broj
fiksacija pri nestandardnim verzijama plakata uglavhom veci od standardnih
verzija Sto je za istrazivanje dobro jer se putem nestandardnih verzija zeli
zadrzati potroSaca i privuci njegova paznja. | to je zapravo i razlog tog
povecanja — inovativnost i kreativnost u svrhu privlaCenja paznje na plakat kako

bi privukao i zadrzao potencijalne potrosace.

Usporedbom prosjecnog trajanja posjeta takoder se biljezi povecanje trajanja
posjeta kod nestandardnih verzija plakata, Sto prikazuje da su se ispitanici dulje
zadrzavali promatrajuéi nestandardne oblike plakata. To pokazuje da su
ispitanici pokazali povecani interes i povecali vizualnu pozornost pri promatranju

takve vrste plakata Sto se moze smatrati dobrim rezultatom.

I na kraju, vizualnim prikazom putem toplinskih mapa (Slike 25., 26., 27., 28., i
29.) na svim plakatima te usporedbom standardnih i nestandardnih verzija
plakata dolazimo do zaklju€ka da se iz dobivenih toplinskih mapa jasno vidi da
su ispitanici bili usmjereni na identi¢ne dijelove plakata, bez obzira na izvedbu
plakata, ali je inovativnost kod izvedbe pozitivno utjecala na trajanje posjete,

to€nije na interes kod ispitanika.
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Slika 25.: Prikaz usporedbe dvije toplinske mape za plakate naziva ,Sajam knjiga“

(Izvor: Vlastiti izvor)

Slika 26.: Prikaz usporedbe dvije toplinske mape za plakate naziva ,Festival*

(Izvor: Vlastiti izvor)
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a)

Slika 27.: Prikaz usporedbe dvije toplinske mape za plakate naziva ,Voda“
(Izvor: Vlastiti izvor)

Slika 28.: Prikaz usporedbe dvije toplinske mape za plakate naziva ,Tvornica

(Izvor: Vlastiti izvor)
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Slika 29.: Prikaz usporedbe dvije toplinske mape za plakate naziva ,Titanic

(Izvor: Vlastiti izvor)
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6 Zakljuéak

Usporedbom i analizom rezultata donosi se zaklju¢ak da nestandardni oblici
oglasavanja pozitivno utjeCu na paznju potroSaca te da potroSaci vise vremena
provode promatrajuci nestandardne oblike plakata. Ta inovativnost upravo
doprinosi boljem uoavanju i pamcenju poruke Sto opet pomaze korisnicima da

tu poruku brze memoriraju i stvore bolju sliku o proizvodu u svojoj podsvijesti.

Kreativnost je jako bitna u oglaSavanju, pogotovo u danasnje tehnoloski
napredno doba kada postoji Siroki spektar, mogucnosti kod oglasavanja. Na
temelju zakljuéenog mozZe se konstatirati da je prva postavljena hipoteza
potvrdena, a koja je glasila: Koristenje nestandardnih oblika i veli€ina vanjskog
oglasavanja pozitivno utjeCe na percepciju poruke, te joj korisnici posvecuju
viSe vremena, Sto dovodi do brzeg pamcenja i prisje¢anja na sadrzaj poruke.
Inovativnost i kreativnost jako su bitni faktori kako bi oglaSavanje bilo vidljivo i
pamtljivo, te ¢e se zasigurno nastaviti razvijati u smjeru koji ¢e zadovoljiti
potroSaCeve preferencije i navike. Takoder, danasnja digitalizacija i tehnoloSka
dostignuc¢a ne ograniavaju oglasavanje, dapace daju mu jo$ jedan kanal viSe,
u kojem se moze razvijati inovativnost i kreativnost te u tom smjeru ide i
potvrda druge postavljene hipoteze: KoriStenje nestandardnog, inovativnog
nacina vanjskog oglasavanja, omogucuje poruci da nadide ograniCenje prostora
u kojem se nalazi i zazivi u drugome (naj¢esce digitalnom) mediju. Time se

produzuje medijski Zivot poruke i dobiva vrlo ¢esto besplatan medijski prostor.
Nakon svega napisanog, zakljuCak je da inovativnost zasigurno pozitivno utjeCe

na potroSacevo uoCavanje poruke te da je neprestano potrebno raditi na

poboljSanjima i novim inovativnim modelima oglaSavanja
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