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SAZETAK

Tema ovog rada je, proucavajuci emocionalni sustav ¢ovjeka te proces dizajniranja grafickog
proizvoda, stvoriti poveznicu izmedu dvaju pojmova te objasniti njihovu meduovisnost.
Pomoc¢u toga definirati na¢in na koji je potrebno osmisliti graficko rjesenje kako bi uspjesno

ostvarili emocionalnu povezanost s ciljanom publikom.

Rad zapocinje uvodenjem u temu s objasnjenjem termina emocija. Njihova definicija ¢e se
temeljiti na knjizi naslova Emotional Design autora Donalda Normana te ¢e se navesti
njihova vaznost u svakodnevnici ¢ovjeka. Nacin na koji one utjecu na psiholosko, ali i
fizicko stanje Covjeka u konacnici ¢e se povezati 1 s na¢inom na koji percipiramo i
dozivljavamo sve §to nas okruzuje. Taj proces ¢e se dodatno objasniti kroz tri etape

percepcije koje za sobom vezu i tri etape dizajna.

Nakon §to se termini grafi¢kog i emocionalnog dizajna svedu na osnovne pojmove, koji ¢e
biti dodatno objasnjeni i navedeni u primjerima, njihova ¢e se vaznost 1 utjecaj primijeniti u
eksperimentalnom dijelu rada. Pomoc¢u upitnika u kojima ¢e pomno biti sastavljena pitanja,
na temelju standardnih principa dizajna te hipoteza profesora Donalda Normana, ispitat ¢e

se djeluju li zaista oni na promatraca na nacin koji se pretpostavlja, ako uopce i djeluju.

Kljucne rijeci: graficki dizajn, emocionalni dizajn, emocije, emocionalna povezanost,

graficko rjesenje
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1. UVOD

1.1 Izbor problema za zavrsni rad

Graficki dizajn iz dana u dan postaje jedna od najsnaznijih komunikacijskih sila, ne samo u
poslovnom svijetu i kao marketinsko sredstvo, ve¢ i kao jedan od na¢ina umjetni¢kog
izrazavanja s ciljem da na emotivan nacin dotakne promatraca. Kako bi se utvrdilo u ¢emu
lezi njegova snaga utjecaja te nauciti kako ga pravilno i u€inkovito koristiti, bilo je
potrebno istraziti pojam emocionalnog dizajna te ¢injenice oba dizajnerska alata povezati

jedne s drugima.

1.2 Cilj 1 zadaci zavrS$nog rada

Cilj ovog rada je istraZiti navedene teorije emocionalnog dizajna i njihov psiholoski utjecaj
na Covjeka. Kako reagiramo na svaki odredeni graficki element ili na znacenje koje se krije
iza odredenog grafickog rjesenja. Kako izazvati zeljenu emociju i povezanost s korisnikom
te uspjesno prenijeti poruku, uciniti nas rad atraktivnim i pozeljnim. To nauceno znanje
moguce je primijeniti na svoje dizajnerske sposobnosti te uz njegovu pomo¢ svladati

vjestine predvidanja utjecaja grafickog rjeSenja na nasu ciljanu publiku.

U konacénici, pozeljno je ostvariti dublju komunikaciju s nasim korisnikom i potaknuti ga

da djeluje u skladu s informacijama koje smo mu pruzili preko naseg grafickog rjesenja.



2. TEORIJSKI DIO

Tijekom dizajniranja nekog proizvoda, potrebno se osvrnuti na nekoliko komponenti
proizvoda kako bi rezultat bio uspjesan — upotrebljivost, estetika i prakti¢nost. Takoder,
potrebno je uzeti u obzir i ostale faktore kao Sto su materijal koji ¢emo koristiti, metoda
proizvodnje, kako ga lansirati na trziste, cijena i prakti¢nost, moze li se proizvod
jednostavno Koristiti ili razumjeti. Medutim, ono $to ¢esto promakne je emocionalna
komponenta dizajna proizvoda te kako se on koristi. Upravo taj faktor moze biti presudan

uspjesnosti proizvoda.

Pored dizajna nekog proizvoda, postoji i ta osobna komponenta, koju nijedan dizajner ili
proizvodac ne moze priustiti jednom korisniku, jer neki predmeti u nasim zivotima su vise
od puke materijalne stvari — posjeduju odredeni znacaj. Covjekovi najdrazi predmet moze
biti izblijedjela fotografija ili knjiga, stari namjestaj, jeftini nakit. Iako mozda nemaju toliku
materijalnu vrijednost, za nas imaju onu sentimentalnu. Oni nam poput nekog simbola
predstavljaju neku pricu, draga sjecanja, ili ekspresiju nas samih, nesto $to nas uz njega

veze.

2.1 EMOCIONALNI DIZAJN

2.1.1 Definicija i vaznost emocija

Vode¢i se time je, americki istraZivac 1 profesor stru¢an na polju dizajna, Donald Arthur
Norman napisao u svojoj knjizi Emotional Design kako nijedan dizajn ne moZe nastati bez
tri dimenzije percepcije i dizajna: visceralna, bihevioralna i reflektivna. U ove tri
komponente jednako su utkani emocionalni pristup i kognitivni pristup (spoznaja). Nase
drustvo je nauceno da emocija i kognitivnost ne idu jedni uz drugog buduéi da su emocije
iracionalne, surove i nagonske poput u zivotinja, a kognitivnost je racionalna, ljudska i
logicka. Takvo ucenje je u potpunosti krivo — emocije i kognitivnost ustvari ne mogu biti
odvojeni, medusobno su uvjetovani i imaju veliki utjecaj jedno na drugo. Emocije su poput
smjernica koje utje¢u na nase razmisljanje, usmjeravaju nas prema dobrom i prihvatljivom

ponasanju, a odvode nas od loSega. [1]



Problem nastaje u tome $to mi, kao populacija, i dalje pridajemo viSe vaznosti logici
tijekom donosenja nekih odluka. To je takoder uvrijezeno i u poslovni svijet kojim vlada
logika, racionalno odluc¢ivanje, bez prostora za emocije. Zanemarujemo da su emocije
vazan dio nasih zZivota — utjecu na nase osjecaje, ponasanje, razmisljanje — bez njih nasa
sposobnost odlucivanja bi bila osaka¢ena. Emocije nas ¢ine pametnijima, daju nam
direktnu informaciju o tome Sto je dobro, §to je loSe, Sto nam predstavlja opasnost, a $to
ugodu. To rade na nacin da neurokemikalijama utje¢u na neurotransmitere koji kontroliraju
nas$ ziv€ani sustav te modificiraju nasu percepciju, ponasanje i mo¢ odlucivanja —

usmjeravaju nase misli. [1]

2.1.2 Tri dimenzije procesuiranja

Covijek, od svih ostalih Zivotinja, ima najkompleksniju strukturu mozga potrebnu za
obavljanje osnovnih Zivotnih tjelesnih funkcija ali i za obavljanje mehanizama koji su
profinjeniji i daju nam mogucnost stvaranja, mastanja, osmiSljavanja raznih ideja. Upravo
ta Zelja za izdizanjem nad osnovnim funkcijama, Zelja za izraZavanjem (jezicno, glazbeno,
likovno izrazavanje i sl.), zelja za uenjem, napredovanjem, stvaranjem, ¢ini nas unikatnom

vrstom medu zivotinjama.

Zajedno s ostalim znanstvenicima 1 istrazivacima iz smjera Psihologije na Northwestern
University-u, Norman zakljucuje kako je ljudski mozak podijeljen na tri razli¢ita dijela
procesuiranja koji ¢ine emocionalni sustav i medusobno komuniciraju: automatski, genetski
odreden visceralni dio, bihevioralni koji upravlja osnovnim svakodnevnim oblicima

ljudskog ponasanja te reflektivni, onaj koji sudjeluje u dubokom razmisljanju i razmatranju.

[1]
Visceralno procesuiranje

Visceralni dio je brz i instinktivan — donosi brze odluke u odredivanju $to je dobro, §to lose
te Salje odgovarajuce signale misi¢ima (motorickom sustavu) i upozorava ostatak mozga.
Funkcije visceralnog mehanizma su bioloski ukorijenjene u na§ mozak, gotovo su u
potpunosti izvan nase kontrole te se po svojim karakteristikama mogu poistovijetiti sa

Zivotinjskim nagonom. [1]



Bihevioralno procesuiranje

Bihevioralni dio se odnosi na ljudske radnje u kojima mi nesvjesno analiziramo neku
situaciju pokuSavajuéi naci rjesenje. To rjeSenje je uglavnom ono koje ¢e nas dovesti do
cilja u najkracem vremenskom roku ili ono koje zahtjeva najmanje truda i fizicke radnje.
[1]

Reflektivno procesuiranje

U konacnici, reflektivni dio je sastav svjesnog razmisljanja, razmatranja, analiziranja,
ucenja i savladavanja novih vjestina 1 koncepata. Tri dimenzije su povezane i utjecu jedna

na drugu te nam pomazu emocionalno dozivjeti sve §to nas okruzuje. [1]
Covjekov nacin procesuiranja

Ovisno o stupnju razvijenosti mozga, odnosno o nivoima na koje je na§ mozak podijeljen,
zivotinje dijelimo na manje i na vise razvijene. Kako bi lakSe objasnio navedenu hipotezu,
u svojoj knjizi, Norman je osmislio kratku pri¢u: Ukoliko postavimo Zeljenu hranu za neku
Zivotinju, a na putu do hrane postavimo prepreku kao §to je Zi¢ana ograda, kokos (¢iji je
stupanj razvijenosti na visceralnom nivou) ¢e vjerojatno odustati od pokusavanja ili ¢e
zapeti u ogradi. Pas ¢e primjerice pronaci na¢in da okruzi ogradu te s druge strane dode do
hrane (bihevioralni stupanj). Dok ¢e Covjek vjerojatno napraviti isto, ali ¢e ujedno imati
mogucnost analiziranja tog rjeSenja, prisjecanja ostalih iskustava te mozda i pronalaska
nekog drugog, takoder moguceg, rjeSenja. Jednako tako, ovjek ¢e moc¢i informacije o

problemu prenijeti drugim ljudima te tako olaksati postupak za ostale. To su osobnosti

reflektivnog stupnja razvijenosti. [1]

2.1.3 Tri dimenzije dizajna

Sukladno trima dimenzijama emocionalnog sustava, razvijene su i tri dimenzije dizajna.
Tijekom promatranja nekog dizajna, u nama se vode emocionalni konflikti izmedu triju
dimenzija, kako bi na kraju presudili svida li nam se dizajn odredenog proizvoda ili ne. Dok
na jednoj razini razmatranja dizajn moZe u potpunosti odgovarati naSim Zeljama, prema
drugim dvjema ne mora (ili obratno). Medutim, kako bi neki dizajn smatrali uspjesnim, on

bi trebao zadovoljiti nase Zelje i potrebe na svim razinama emocionalnog dozivljaja. [1]



Visceralni dizajn

Visceralni dizajn odnosi se na dozivljaj koji dobijemo kad se prvi put susretnemo s nekim
dizajnom — dok jo$ nismo imali priliku analizirati ga i oformiti kona¢no misljenje.
Dozivljaj se temelji na prvotnom utjecaju proizvoda, na njegovom izgledu, na taktilnom
osjetu (kakvu senzaciju budi pod nasim rukama) te kako se na prvu osje¢amo u vezi njega.
Tijekom dizajniranja nekog proizvoda, danas se ve¢inu vremena uglavnom trosi upravo na
visceralni dizajn. Ako uzmemo za primjer neki proizvod kao $to su lampe, kuhala, tosteri i
sl. primijetit ¢emo kako ti proizvodi na svjetskom trzistu uglavnom imaju iste funkcije i
sli¢no upravljanje. Ono §to ¢ini glavnu razliku je vanjstina odnosno “brend” kojeg proizvod
nosi. Prema toj karakteristici korisnik, najcesce, bira svoj proizvod jer najveéu vaznost
pridajemo tome odgovara li proizvod naSim uvjerenjima, naSim stavovima i osjecajima.
Izgledom proizvoda, dizajner zeli osvojiti potencijalnog kupca tako §to utjece na njegove
emocionalne dozivljaje tijekom promatranja proizvoda. To moze ¢initi odredenim stilovima
(npr. Art Deco), oblicima ( npr. okruglim i simetri¢nim koji pozitivno utje€u na covjekove

emocije), bojama ( npr. zasiéenije boje koje pobuduju osjecaj srece) i sl. [2]
Bihevioralni dizajn

Bihevioralni dizajn temelji se na nacinu koriStenja, odnosno na nasem iskustvu tijekom
koriStenja tog proizvoda — koja mu je funkcija, djelovanje i upotrebljivost. Funkcija nam
govori o tome §to bi proizvod trebao napraviti. Djelovanjem ¢e nam pokazati koliko dobro
obavlja tu zadanu funkciju, dok se upotrebljivost proizvoda ocitava u tome koliko ga je
jednostavno za razumjeti 1 koristiti. Ukoliko neka od navedenih stavki nije odgovarajuca,
korisnik ima negativno iskustvo i misljene za taj proizvod. Korisnik nekog proizvoda je
zadovoljan kad pomocu njega moze posti¢i odredeni cilj (rezultat funkcije proizvoda) brzo i

bez komplikacija na tom putu. [2]



Reflektivni dizajn

Najvisa razina emocionalnog dizajna je reflektivni pomocu kojeg je Covjek sposoban
razluciti Sto za njega znaci taj proizvod, koje su mu prednosti 1 mane, pristupamo mu
racionalno i svjesno. Reflektivni dozivljaj navodi covjeka da ne razmislja toliko o izgledu
proizvoda ili o njegovoj funkciji, ve¢ ono Sto ¢e za njega znaci taj proizvod — npr. kakav ¢e
status ostvariti u drustvu ako bude posjedovao skupi luksuzni sat. To ¢ini ovaj dio
emocionalnog dizajna "snaznijim” od ostala dva, ali i podloznijim promjenama kroz

razli¢ite kulture, iskustva, obrazovanja i razlicitosti individualnog korisnika. [2]

2.1.4 Emocionalni marketing

Emocija je vrlo snazna sila koja ima mo¢ utjecati na nase odluke te nas navesti na odredenu
radnju i miSljenje. Prepoznavsi to, greki filozof Aristotel, okarakterizirao je emociju kao
jednu od tri najutjecajnijih tehnika u privlacenju pozornosti i uvjeravanju nase ciljane
publike. Prve dvije tehnike su logos 1 ethos. Logos kao svoj alat za mo¢ uvjeravanja koristi
logiku, dokazane ¢injenice koje ¢ine ¢vrsti argumenti i potice publiku na racionalno
razmiSljanje. Ethos (Etika) je tehnika kojom zastupnik neke ideje (u nasem slucaju
proizvoda) pokusava prikazati svoje informacije uvjerljivima tako $to sebe prezentira kao
pouzdanu i moralnu osobu. Naposljetku imamo Pathos koji publiku uvjerava na
emocionalnoj razini — publika dobije osjecaj kako u prezentiranoj informaciji pronalazi svoj

osobni interes. Najcesce se bude emocije kao Sto su radost, sreca, ljutnja ili krivnja. [3]
Tehnika pathos

Teorija o tehnici pathos danas je prerasla u vrlo Cesto koristeni marketinski trik u
poslovnom svijetu. Marketing se danas fokusira na ljudske emocije kako bi postigli
odredene ciljeve kao $to su privlaenje pozornosti na svoj brend, povecanje prodaje svog
proizvoda te u konacnici da im Korisnici ostanu vjerni i nastave koristiti njihove usluge. To
se postize tako da se publici Salju odredene informacije koje bi trebale stvoriti duboku
emocionalnu povezanost s korisnikom. Na temelju te povezanosti, publika u konac¢nici
obavlja radnje koje idu nama u korist. Kad potaknemo ¢ovjeka na emocionalni podrazaj,

lakSe zapamti uzrok tok emocionalnog podrazaja (proizvod), a nakon toga dobije potrebu i



podijeliti to s drugima. To je jednostavno u ljudskoj prirodi. U konacnici, korisnik ostane
vjeran tom brendu te ga, zbog osobnog pozitivnog iskustva, preporucaju drugima ¢ak u

71% slucajeva. [4]

Neke od najsnaznijih ljudskih emocija koju emocionalni marketing pokuSava pobuditi su

strah, ljutnja, sreca, pripadnost, pohlepa.

2.1.5 Kako estetika utjece na funkcionalnost

Neki predmeti i njihov dizajn u nama mogu pobuditi snazne emocije, bile pozitivne ili
negativne, kao $to su ljutnja, bijes, ljubav, sreca, privrzenost. Prema Normanu, ljepse stvari
(atraktivnijeg izgleda) olakSavaju koriStenje istoga. Ta teorija je nastala temeljena na
istrazivanju provedenom 1990-ih kada su dva japanska istrazivaca osmislili dva bankomata
(za provodenje raznih bankarskih usluga) koji su funkcijom, brojem tipki i operacijskim
sustavom bili jednaki. Razlikovali su se jedino rasporedom tipki i ekrana — na jednom je taj
raspored bio estetski ugodniji i “atraktivniji”, a na drugom manje. Rezultati su pokazali
kako vecina korisnika smatra da je atraktivniji dizajn bankomata ujedno bio i jednostavniji
za koriStenje. Ispitanici su razvili pozitivne emocije prema “ljepSem” bankomatu $to
potkrepljuje ideju da emocije mijenjaju nacin na koji osoba rjesava probleme, odnosno

mijenja nacin na koji kognitivni sustav funkcionira. [1]

Primjer mozemo pronaci u istrazivanju New York Timesa kad je na trziste 70-ih godina 20.
stoljeca lansiran automobil, BMW-ov Mini Cooper (Austin Mini Cooper, prikazan na slici
dolje). Tehnicki gledano, automobil nije bio najsretnije rjeSenje kao osobno prijevozno
sredstvo, budu¢i da je, unato€ visokoj cijeni, bio sklon kvaru i velikoj potro$nji goriva.
Medutim, njegov dizajn je osvojio srca korisnika jer je izgledom bio mali, s velikim
svjetlima (poput ljudskih o¢iju) te prednjim branikom i grilom koji nalikuje nasmijanim
ljudskim ustima. Vecina onih koji su ga mogli priustiti uglavnom su to radili upravo iz

razloga $to im je izgledom bio “sladak” te je time mamio osmijehe. [1]



Slika 1 Austin Mini Cooper, 1965.

2.2 PRIMJENA EMOCINALNOG DIZAJNA U GRAFICKI DIZAJN

2.2.1 Sto ¢ini dizajn privlaénim prema principima dizajna

Kako bi dizajn odredenog proizvoda odgovarao veéinskoj skupini ljudi, postoje odredena
pravila koja se preporucaju tijekom dizajniranja. Ona su prilagodena nacinu razmisljanja
ljudi te im je u cilju potaknuti podrazaje koji ¢ine odredenu reakciju i emociju. Svaki

element dizajna ima svoju ulogu i moze biti presudan u ljudskom dozivljaju.

Element boje koristi se u dizajnu kako bi privukao pozornost, naglasio odredenu
informaciju, grupirao neke elemente ili poboljsao estetiku. Boja je mocan psiholoski alat
koji uvelike utjee na nasSe raspolozenje i pamcenje pa je iz tog razloga vazno informirati se
o0 takozvanoj psihologiji boja koja nam govori koja boja ima kakav utjecaj. Ukoliko zelimo
dati dojam profesionalnosti i lezernosti, koristit ¢emo manje zasicene, ali svijetle boje.
Manje zasi¢ene boje koje su tamne, vise podsjecaju na ozbiljnost i sofisticiranost. Prema
Normanu, zasi¢enije svijetle boje bude pozitivne emocije jer daju dojam uzbudljivosti i

dinamike, ali u prevelikoj koli¢ini mogu biti zamarajuce za naSe o¢i. Osim odabira palete



boja, vazno je pripaziti i na njihov broj — preporuca se koristiti oko pet razli¢itih boja kako

bi naSe oko moglo sve procesuirati iz prvog pogleda na dizajn. [5]

Sto se tice kompozicije, motiva i razlicitih uzoraka, Covjek smatra privlacnim sve $to tezi
geometrijskoj pravilnosti. Iz tog razloga nam je oku ugodno kad vidimo nesto simetri¢no ili
nesto u ¢emu je primijenjen princip Fibonaccijevog niza koji za sobom veze i pravilo

zlatnog reza. [5]

2.2.2 Utjecaj grafickog dizajna na emocije

Dizajnom bilo kojeg proizvoda, u cilju nam je privué¢i paznju korisnika, informirati ga dok
ga istovremeno zabavljamo i1 dajemo dojam da na$ proizvod nije gubitak vremena. Kako bi
to postigli potrebno je jako dobro poznavati ciljanu publiku korisnika koju smo si odredili.
Pomocu grafickog dizajna, svaki dio marketinske komunikacije s korisnikom mozemo
uciniti zanimljivim i privlacnim te ga u konacnici navesti da koristi na$ proizvod. Potrebno

je samo znati kako to postiéi.

Prije nego $to zapo¢nemo dizajn, moramo se odluciti za ciljanu publiku kojoj zelimo
pribliziti odredenu problematiku, a zatim tu publiku upoznati — zbliziti se s publikom §to
vise moguce, znati koje su njihove Zelje, strahovi, motivacije i borbe. Od svih prikupljenih
informacija o nasem korisniku, pozeljno je osmisliti pricu ("storytelling” ; pricanje price) S
kojom ¢e se korisnik mo¢i poistovjetiti te ¢e biti lako pamtljiva. U konacnici, sve te
informacije potrebno je povezati osnovnim elementima boje, oblika, teksta, ilustracija,

fotografija i sl., kako bi se nasa pocetna ideja oformila u svoj konacan oblik.

Storytelling je metoda povezivanja elemenata u svrhu stvaranja lakSeg razumijevanja
informacija kroz slike ili tekst koji se vezu jedno na drugo. Ta metoda nam daje moguénost
da "“uvucemo” promatraca u dizajn, postavimo ga unutar konteksta, na Sto korisnik ostvaruje
veliku emocionalnu reakciju. Korisnik se nesvjesno poistovjeti sa situacijom, likovima,

radnjom unutar te pri¢e pa dogadaji unutar naseg dizajna postanu dio te osobe. [6]

Ukoliko unutar svog dizajna koristimo fotografije, poZeljno je uklopiti fotografije koje
prenose informaciju poput neke zasebne kratke price te se kroz njih lako moze prepoznati

emocija. Takoder je potrebno obratiti paznju na motiv, kut fotografiranja, izvor svjetlosti i



kvalitetu fotografije. Istrazivanja su pokazala kako je jedan od najutjecajnijih motiva na
fotografijama upravo Govijek, odnosno ljudsko lice. Covjekov je nagon imati Zelju
emocionalno se povezati s drugima, a to naj¢es$¢e radimo promatraju¢i emociju na licu
druge osobe. Jednako tako, ljudima je prirodno smatrati lijepim i atraktivnim nesto u ¢emu
vidimo same sebe. 1z tog razloga nam nije nuzno potrebno vidjeti o¢i ili usta na nekom
dizajnu, ve¢ nesvjesno osjecamo prisutnost covjekova djelovanja kroz proporcije na
odredenom dizajnu. Oku su nam privlacne stvari u proporcijama zlatnog reza, iako mozda
ne znamo da je upravo tu prisutan zlatni rez. Nasa podsvjesnost nam govori kako nam se taj
odredeni dizajn svida i vidimo njegovu ljepotu upravo iz razloga Sto je zlatni rez prisutan i

u nasem ljudskom tijelu. Nasa definicija ljepote proizlazi iz slike nas samih. [7]

Slika 2 Fotografija: Prikaz emocija grimasama

llustracija je u grafickom dizajnu jos uvijek puno rjede koristeni element od fotografija. No,
s godinama 1 razvojem dizajna, ona postaje jako popularna pa ju sve vise primjecujemo u
vizualnim rjeSenjima. [lustracija ima poseban znacaj, buduci da odjednom moze prenijeti

vise | razumnije informacije od nekog teksta, obi¢ne realne fotografije ili odredene boje te
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privlaci viSe paznje. Uz nju, uglavnom, nije potreban nikakav dodatni opis, ve¢ sama po
sebi interpretira zadane rijeci. Snazno je sredstvo prenoSenja emocija i pricanja price

publici. [8]

Za, ve¢ spomenuti element boje, je na§ mozak takoder psiholoski programiran da u njima
prepoznaje odredene poruke. Upravo zbog toga, svaka mala promjena zasi¢enosti, tona ili
svjetline boje, igra veliku ulogu u nasoj percepciji. Crvena boja se nerijetko veze uz pojam
strasti, uzbudenja i ljubavi te se zato ¢esto veze uz hranu (npr. McDonald's i Coca-Cola).
No, potrebno je pripaziti tijekom koriStenja te boje buduci da zna predstavljati i opasnost ili
ljutnju te moZe dizajn uéiniti agresivnim. Zuta boja koristi se uglavnom za privlaéenje
pozornosti buduéi da je jedna od boja koja najvise upadaju u oko. Zuta moze biti
uzbudljiva, vesela, zabavna, ponekad i djetinjasta, ali u prevelikoj koli¢ini bude
frustrirajuca i teSka za oc¢i. Upravo iz tog razloga, svijetom dizajna dominira narancasta
boja kao zlatna sredina izmedu crvene i Zute. Umjereno je topla, privlacna, strastvena i
zabavna, a nije agresivna i prenapadna. Plava je bogata, ali umirujuca boja koja donosi
spokoj, ali ponekad izaziva tugu i rezerviranost. Uz narancastu, jedna od najpopularnijih je
I zelena. Asocira na prirodu, novac, plodnost i srecu. Ljubi¢asta boja simbolizira bogatstvo
i kraljevsku obitelj. Daje dojam misterioznosti, hrabrosti, bozanstvenosti. U svjetlijim

nijansama pomalo je i romanti¢na, dok u tamnijima predstavlja frustracije. [9]

Svaki element sainjen je od odredenog oblika koji moze biti dvodimenzionalan i
trodimenzionalan te se svojom definicijom razlikuje od svog okruzenja, istice se. On
takoder moze sadrzavati u sebi neke druge elemente poput linije, boje, teksture ili pokreta.
Oblici mogu biti geometrijski i organski. Organski oblici su oni koje moZemo pronaci u
prirodi te su crtani prostom rukom, ali ih to ne ¢ini manje kompleksnima od geometrijskih.
Zbog toga daju dojam prirodnosti 1 glatkosti, nisu monotoni pa izazivaju uzbudenje 1 radost.
Gotovo su uvijek prikazani u nekom pozitivnom i veselom okruzZenju koje se ¢ini zaigranim
I slobodnim. Suprotno od njih su geometrijski oblici koji se crtaju pomocu pomagala.
Unutar dizajna, oni uglavnom daju dojam ozbiljnosti i sofisticiranosti. Tijekom dizajniranja
s geometrijskim oblicima dobro je pridati paznju kombiniranju vi$e postojecih oblika

(trokut, kruZnica, kvadrat 1 sl.) kako bi se stvorio novi graficki element — mozda koji
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oblikom podsjeca da neki ve¢ postojeci simbol, poruku ili emociju. Takoder je vazno
pripaziti na oblike koje koristimo buduc¢i da, primjerice, trokuti ostrih Siljastih rubova mogu
izazivati neugodu i biti teSki oku. Iz tog razloga, ljudima je draze vidjeti kruzne i simetri¢ne

oblike jer su blazi i njezniji. [10], [11]

-V
@ - -

Slika 3 Dobivanje novih oblika spajanjem veé poznatih

Tekstura je element koji osje¢amo pod rukama (taktilna tekstura) ili ona koja nam daje
samo viziju o tome kakvu bi senzaciju probudio dizajn prilikom dodira (vizualna tekstura).
Buduéi da ne postoji mogucnost da osjetimo teksturu kod digitalnog dizajna, potrebno je
fokusirati se na materijal koji ¢e Ciniti na$ proizvod. Taktilni osjet vrlo je bitna stavka
prilikom emocionalnog doZzivljaja; ukoliko je neSto grubo i hrapavo, osoba ne osjeca
ugodnost, ali to ne znaci da emocije prema takvim teksturama su nuzno negativne (mogu
dati dojam ¢vrstoce, uzbudenja). Osjet teksture Cesto moze biti probuditi neko sjecanje za
pojedinca, proslih iskustava, drugih kultura, poznanstava, te se time budi velika

emocionalna povezanost s dizajnom. [10]

Font nasSe tipografije takoder igra veliku ulogu. Pravi utjecaj ovog elementa otkriven je tek
u posljednjih par godina, iako se dizajneri ve¢ desetljec¢ima koriste razli¢itim fontovima
kako bi postigli odredenu emociju. S njima je moguce posti¢i psiholosku reakciju poput
povjerenja, prijateljskog raspolozenja, inspiracije. Upravo iz tog razloga, danas se pridodaje
velika vaznost takozvanoj “psihologiji fontova” koja se vodi uvjerenjem da je Covjeku
vazniji izgled napisanog teksta, nego sami njegov sadrzaj. Primjerice, banka Zeli u svoje

korisnike uliti povjerenje 1 dojam stabilnosti pa ¢e teziti tradicionalnijem serifnom fontu,
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dok ¢e neka tehnoloska “startup” tvrtka koristiti sans serifni futuristicki font kako bi dala
dojam inovativnosti i unaprijedenosti. Serifni (npr. Baskerville) fontovi daju dojam
povjerenja, intelekta, formalni su. Zato se koriste u raznim knjigama, formalnim
pozivnicama i jelovnicima u skupim restoranima, na logotipima odvjetnic¢kih tvrtki ili
luksuznih modnih brendova, a pronalazimo ih i na povijesnim artefaktima. Upravo zbog
njihovog povijesnog znacaja smatramo ih pouzdanima i ozbiljnima. Slab serifni font,
odnosno serifni font debljeg reza (npr. Darius, Bw Glenn Slab) su nesto snazniji, mo¢niji pa
zato vise privlace pozornost. Sans serifni font (npr. Arial, Modelica) je neformalan,
prijateljski, pristupacan i otvoren. Povijesno su poznati kao fontovi za reklame i zabavne
plakate. Progresivnog su karaktera jer prezentiraju prekid tradicije, moderni su, inovativni i
avanturisticki. Moderni sans serifni (npr. Futura, Okana, Helvetica) su elegantni,
futuristicki, zaigrani, zabavni te se zato ucestalo koriste medu dizajnerima. Rukopisni (npr.
Sinisuka, Seldoms) su zabavni, romanti¢ni, pomalo djetinjasti, naivni, mladenacki pa su

popularni medu ambalazama za slatkise ili neku dje¢ju hranu (npr. pahuljice). [12]
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1 Metoda provodenja

Cilj eksperimentalnog dijela je ispitati proucene Cinjenice i pretpostavke o utjecaju
standarda dizajna i raznih grafickih elemenata. Eksperiment se provodi u obliku ankete
(Google obrazac) u kojoj ¢e ispitanici anonimno odgovarati na pitanja. U cijeloj anketi
postavljene su tri razliCite vrste pitanja, ali uz svako je prilozena slika ili dvije te ponudeni
odgovori. Nakon ispunjavanja ankete, ispitanici, koji su voljni ustupiti u detaljnije jedan-
na-jedan intervjue, odgovarat ¢e na pitanja koja zahtijevaju objasnjenje njihovih odgovora

uz nekoliko potpitanja.
Anketu je ispunilo 31 ispitanik od kojih su 10 dodatno ispitani za svaki pojedini odgovor.

PriloZeni link ankete:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSTul3 hJO2e7sFL64Pe4bBkzKebBFMOORUR
xq0r8TdkWOQFzaA/viewform?usp=sf link

Pri samom pocetku postavljena su uvodna pitanja kako bi pobliZze upoznali ispitanike i
njihovu pozadinu. Prema rezultatima je zakljuceno kako se grupa ispitanika sastoji od vise
Zena nego muskaraca, prevladava dob izmedu 18 i 25 godina te je zavrSeno srednje
obrazovanje najucestalije. Kako bi ispitali sposobnost razumijevanja i spretnost
odgovaranja na pitanja ove ankete, nuzno je bilo postaviti sljede¢a dva pitanja: "Razina
vizualne pismenosti (mogucnost interpretacije znacenja i informacija prezentiranih u
slikovnom obliku)” i “Poznavanje teorije boja” gdje su ispitanici trebali sami procijeniti
svoje sposobnosti te njihovu razinu oznaciti na skali 1-5 (1-niska razina
pismenosti/nedovoljno poznavanje teorije boja, 5-visoka razina pismenosti/dobro

poznavanje teorije boja).
3.2 Rezultati i rasprava

Prvi tip pitanja - Koju od sljedec¢ih emocija najvise osjecate prilikom promatranja prilozene

slike? Opisite emociju koriste¢i se navedenim parovima rijeci
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSful3_hJO2e7sFL64Pe4bBkzKebBFm0ORURxg0r8TdkWQFzaA/viewform?usp=sf_link
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSful3_hJO2e7sFL64Pe4bBkzKebBFm0ORURxg0r8TdkWQFzaA/viewform?usp=sf_link

Covjeku je ponekad tesko razabrati svoje misli i osjeéaje te im moze predstavljati
poteskocu ukoliko svoje emocije mora izraziti rije¢ima, stoga su ispitanicima ponudeni
odgovori kako bi lak§e mogli odgovoriti na pitanje. Ispod ovog pitanja napisane su osam
razli¢itih emocija — radost, bijes, predvidanje, povjerenje, strah, iznenadenje, tuga, gadenje.
Emocije su preuzete iz Plutchikovog modela emocija (Wheel of Emotions). Profesor i
psiholog Robert Plutchik osmislio je svoj model kako bi olakSao razumijevanje i
izrazavanje emocija tako $to je opisao osam osnovnih emocija koje jo§ dodatno variraju po
intenzitetu. Osam osnovnih emocija posloZene su tako da se na suprotnim stranama nalaze
suprotne emocije; radost-tuga, strah-ljutnja, predvidanje-iznenadenje, gadenje-povjerenje.
Izmedu svakog obojanog polja, nalazi se bijelo polje koje predstavlja kombinaciju dviju
emocija, primjerice radost i predvidanje zajedno ¢ine optimizam. Intenzitet emocije ocitava
se u vertikalnoj razini - $to je emocija blize centru kola ona je snaznija, primjerice bojazan-

strah-teror/uzas (poredano od najslabije prema najjacoj). [13]

Slika 4 Plutchikov kotac¢ emocija
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Ispitaniku su prilozene slike nekih grafickih rjesenja te je on duzan, prema napravljenoj
skali, opisati svoju emociju. Skala je napravljena tako da se na njenim krajevima nalaze,
prema Plutchiku, suprotne emocije. Ispitanik oznacava kojoj emociji tezi i u kojem
intenzitetu (1, 2 ili 4, 5) dok odabirom srednjeg broja (broja 3) izrazava nepristranost ni
prema jednoj od ponudenih emocija. Za svaku sliku ispitan je svaki od Cetiri para suprotnih

emocija.

U prvom pitanju prilozena je slika plakata nepoznatog autora u svrhu projekta Pro Choice
Abortion, odnosno propagira borbu za prava zena da zakonski imaju mogucnost odabira
pobacaja. Svrha ove slike bila je izazvati emocije na temelju samog motiva i price koja stoji
iza plakata (fokus nije na estetici i grafickim elementima). Zeli se ispitati jasnoca poruke,
ugodaj te misljenje o simbolima i napisanom tekstu. Plakat je namijenjen da uznemiri

publiku, da bude upadljiv, da digne svijest, bude pomalo straSan i jeziv.

Slika 5 Plakat Pro Choice Abortion
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Predvidanja: ispitanici ¢e pri odabiru emocija teziti negativnima (bijes, strah, gadenje,
tuga). Sto se ti¢e odnosa predvidanje-iznenadenje, vise ¢e odgovora biti ili predvidanje ili
nijedan od ponudenih. Zenska populacija ispitanika ée burnije reagirati na tematiku plakata.
Nece svi ispitanici primijetiti sve detalje (kriz na crvenim trakama koji simboliziraju Crkvu
te zastava zalijepljena na ustima osobe), ali oni koji primijete ¢e imati unutarnje konflikte

sa svojim uvjerenjima. Vecina ispitanika slozit ¢e se s porukom ovog grafickog rjesenja.

Rezultati: Od 31 ispitanika, 39% njih je odabrao emociju bijes u malo manjem intenzitetu
(2), a za njim slijedi odabir 3, odnosno niti jedna od navedenih emocija te bijes u punom
intenzitetu (1). Rezultati odgovaraju o¢ekivanjima Sto znaci da prevladavaju negativne
emocije. U daljnjem ispitivanju zakljuceno je da su ispitanici koji su odabrali bijes vise bili
fokusirani na samu poruku — borba za prava zena, oduzimanje ljudskih prava, upravljanje
tudim zivotnim odabirima. Iznosili su frustracije prema institucijama koje se vode
uvjerenjima da su protiv pobacaja te koja, po misljenju ispitanika, dehumaniziraju ljudsku
populaciju. Zenski dio ispitanika je, po predvidanjima, imao burnije reakcije te su
strastvenije iznosile svoje argumente. Ispitanike, koji su odabrali emociju strah, je najvise
ponukalo na taj odabir crvena boja (nekima i crna) te simboli kriza i zastave preko ustiju.
36,6% ispitanika je presudilo da ne osjecaju ni predvidanje ni iznenadenje, dok su tuga i

gadenje uvjerljivom vodstvu nad radoscu i povjerenjem.

Sljede¢i prikaz je logo naziva Mother & Child (Majka i dijete) autora Herb Lubalin-a.
Prvotno je dizajniran za jedan Casopis, ali na njemu nikad nije osvanuo. Logo prikazuje
rije¢ "mother” serifnim elegantnim fontom crne boje. Unutar slova O napisano je “child” u
istom fontu te je prikazana ilustracija djeteta u maj¢inoj utrobi. Doima se kao da je rije¢
mother napisana tako da je kao neki veliki §tit slova O koje predstavlja utrobu. Istovremeno

daje dojam stabilnosti, sigurnosti i njeZnosti.
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MOTHER

Slika 6 Logo, Herb Lubalin; Mother & Child

Predvidanja: ispitanici ¢e teziti odgovorima radost ili povjerenje. Promatranjem slike nece
ih obuzeti emocije poput bijesa ili gadenja. Neke ispitanike bi mogao obuzeti osjecaj straha
buduéi da rodenje i trudnoca, unato¢ ljepoti stvaranja i osnivanja obitelji, moze sa sobom
nositi stresne, nepozeljne i manje lijepe situacije. Logo ¢e ih podsjetiti na sigurnost i spokoj
majcinog zagrljaja te ¢e se s njim emocionalno povezati na temelju svojih sjecanja i proslih
iskustava. Iz tog razloga vrlo je mogu¢ odgovor i tuga, ovisno o zivotnoj ili samo trenutnoj
situaciji ispitanika.

Rezultati: Kao $to je i predvideno emocija povjerenje dominira, a odmah iza nje slijedi
radost. Spoj majke i djeteta vecinu asocira na mir i sigurnost, a iz toga proizlazi i radost
vezana uz sjec¢anja djeteta s majkom. Emocija predvidanja predvodi, ali su rezultati vrlo
blizu brojci 3, §to znaci da ispitanici gotovo u istoj mjeri uz trudnocu 1 majcinstvo vezu i
pojam iznenadenja. Medu 31 ispitanika, samo je jedan bio potaknut na bijes, a petero na

strah. Stoga je izglasana neodlu¢nost, odnosno nijedna od tih emocija.

Sljedece pitanje prikazuje naslovnicu poznatog ¢asopisa The New Yorker ¢ija je autorica
slikarica Gretchen Dow Simpson. Cilj ovog pitanja bio je ispitaniku prikazati sliku koja,
objektivno gledano, nema odredenu i jasnu pri¢u ni znacenje. Fokus Se stavlja na samu
estetiku (kompozicija, boje, oblici), a nakon toga na motiv (kuce). Svakom ispitaniku je
receno da u ovom sluc¢aju zanemari tekst na doti¢noj naslovnici te se koncentrira samo na

sliku.
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Mar.16,1981

Slika 7 Gretchen Dow Simpson, Naslovnica ¢asopisa The New Yorker
Predvidanja: ispitanici ¢e teziti pozitivnim emocijama (radost, povjerenje) jer ¢e ih odabir
pastelnih boja te geometrijski pravilni oblici kuca opustiti buduc¢i da su prema Normanovoj
teoriji ti elementi oku atraktivniji. Sliku ¢e shvatiti kao vrlo jednostavnom te nece ulaziti u
njenu dubinu. Ponekog ispitanika ¢e ovi motivi podsjetiti na neko sje¢anje iz proslosti (npr.

dom) sto bi moglo izazvati tugu.

Rezultati: Pitanje je ostvarilo neocekivani rezultat, a to je da se dosta ispitanika izjasnilo da
im najvisSe odgovara emocija predvidanja. Prema Plutchiku, emocija predvidanja poziva nas
da nesto dodatno istrazimo i obratimo bolju pozornost na odredenu situaciju. Navodi nas da
budemo na oprezu pomno promatrajuci Sto ¢e se sljede¢e dogoditi. Vecina ispitanika su,
tijekom intervjua, argumentirali kako im to¢na poruka prizora nije bila jasna, ali da je sama
kompozicija triju kuca davala dojam da se iza njih nesto krije, da ¢e se nesto pojaviti iza
ugla (3to objasnjava emociju predvidanja). Ispitanici koji su odabrali odgovor povjerenja

izjasnili su se da im je neutralna, pastelna paleta boja ulijevala mir i spokoj, jednostavnost
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Sto su povezali s povjerenjem i sigurnos¢u. U suprotnosti predvidanjima, ispitanici su zaista
ulazili u dubinu prikaza (vjerojatno bas zbog toga $to je bio jednostavan) te su uglavnom

obracali pozornost na kompoziciju. Samo dva ispitanika odabrali su radost. Ni bijes ni strah
nisu izglasani kao ni radost ni tuga — nekoliko ispitanika je pojasnilo kako im slika zapravo

budi osjecaj ravnodusnosti.

Sljedeca slika je takoder naslovnica The New Yorker ¢asopisa iz 1971. Autor je Ronald
Seale te prikazuje hipija kako Seta ulicom okruzen leptirima. Svakom ispitaniku je reCeno

da u ovom slucaju zanemari tekst na doti¢noj naslovnici te se koncentrira samo na sliku.

April 17,1971 T H E Price 50 cents

NEW YORKER

Slika 8 Ronald Seale; Naslonica ¢asopisa The New Yorker

Predvidanja: veéina ispitanika, ako ne i svi, odabrat ¢e radost kao odgovarajuéu emociju.
lako je boja pozadine svijetla i neutralna, privuci ¢e ih boje na odjeci prikazane osobe te
boje na krilima leptira. Simbol leptira povezat ¢e sa sreCom, prirodom, poletnos¢u, lakocom
te ¢e im oni biti najve¢a motivacija za radost. Oni su organskog nepravilnog oblika Sto daje

osjecaj prirodnosti i zaigranosti. Bez prikaza leptira, slika ne bi imala jednako jak u¢inak. U
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odnosu na gadenje, dominirat ¢e povjerenje, dok strah i bijes vjerojatno nece biti ni

izglasani.

Rezultati: 58,1% ispitanika odabralo je emociju radosti u punom intenzitetu, kao §to je i
predvideno. Upravo su elementi leptira to potaknuli jer simboliziraju nesto lijepo, leprSavo
1 lagano te su u Sarenim bojama. Medutim, i bez leptira bi ova slika davala dojam radosti,
bududi da se vecini ispitanika svidio izgled hippie muskarca, njegova poza i hod te ga
smatraju simpaticnim. Doduse, nisu svi ispitanici shvatili da se radi o hippie osobi. 83,9%
njih ne osjeca ni bijes ni strah tijekom promatranja ove slike, Sto znaci da slika ne prikazuje
nista $to bi uznemirilo promatraca te izazvalo negativne emocije. Vecina ispitanika
odabralo je povjerenje te iznenadenje. Plutchik je iznenadenje opisao kao osjecaj koji je
izazvan neocekivanim dogadajem a uzrokuje ubrzano otkucavanje srca. Ubrzanost otkucaja
moze se povezati s ubrzano$céu i poletnosc¢u leptirovih kretnji te uzbudenos$cu koju njegova

pojavnost uzrokuje u ¢ovjeku.

Sljedece pitanje prikazuje plakat nepoznatog autora, a tema je nasilje i zlostavljane djece.
Prvotni fokus je na samoj poruci koju nosi ovo graficko rjesenje, a zatim i na estetiku
(konkretno na crvenu boju pozadine). Kao i u prvom pitanju, cilj je uznemiriti gledatelja te

izazvati ljutnju.
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Slika 9 Plakat protiv nasilja nad djecom

Predvidanja: ispitanici ¢e teziti negativnim emocijama, posebno odgovoru bijes. Bijes ¢e
izazvati prikaz nemoénog i tuznog djeteta Sto je gotovo svakoj osobi jedan od
najutjecajnijih prikaza. Estetski ¢e toj emociji pripomo¢i crvena boja koja dominira ovim
plakatom i u velikim koli¢inama uznemirava gledatelja. Ukoliko bi se koristila neka druga
boja pozadine, utjecaj ne bi bio jednake jagine. Cesti odgovori ¢e takoder biti gadenje te

tuga, dok ¢e izmedu iznenadenja i predvidanja ispitanici biti neodlucni.

Rezultati: Emocije tuga i gadenje su preko 80% zastupljeni medu ispitanicima. Ispitanici su
se najvise fokusirali na prikaz djeteta te njegovu suzu na licu $to je bio razlog za odabir
tuge. Izmedu straha 1 bijesa, ipak prednjaci bijes iako se osjeti neodlu¢nost priliko odabira
1izmedu te dvije emocije. Emocija straha uglavnom je proizasla iz motiva ruku koje izviru iz
"nicega” te grabe uplakano dijete, dok je bijes ponajvise uzrokovan samom porukom i

dominiraju¢om crvenom bojom. Prilikom intervjua, nekoliko ispitanika se izjasnilo da bi
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vjerojatno tezili odabiru emocije tuge ukoliko bi se dominanta crvena zamijenila plavom
bojom. 38,7%, odnosno veéina ispitanika odabrali su sredinu izmedu predvidanja i

iznenadenja, Sto rezultira niti jednim od ponudenih odgovora.

Drugi tip pitanja - Autorova namjera bila je ovom slikom prikazati (emocija).

Izrazite stupanj slaganja s tom izjavom.

Pitanja ovog tipa osmisljena su tako da se, preuzeto graficko rjeSenje s interneta, promijeni
u samo jednom grafickom elementu. Cilj je ispitati ¢ine li, uistinu, primijenjeni standardi
dizajna taj isti dizajn atraktivnijim. Pitanja se sastoje od dvije prilozene slike (slika A i slika
B) od kojih je jedna u izvornom obliku, dok je na drugoj promijenjen jedan od primjetnih
detalja. Prilikom rjeSavanja, ispitanik nije upoznat s time koja je slika naknadno doradena.
Ponudeni odgovori su skale pomocu kojih ispitanici biraju slazu li se s odredenom izjavom.
Skala se sastoji od pet razina na kojima prva oznacava “uopce se ne slazem” a peta "u
potpunosti se slazem” s odgovaraju¢om izjavom. Zakljucci ¢e se temeljiti na rezultatima
tako da ¢e se slika s viSe odgovora "u potpunosti se slazem” ili “pretezno se slazem”

smatrati kao uspjesnije rjesenje.

Prva slika nepoznatog je autora, a simbolizira nadu. Ruka se proteze hvatajuc¢i "nadu”
konopcem. Metaforicki prikazuje situaciju u kojoj "nada” pomaze Covjeku da se uzdigne s
tla, dok se on rukom c¢vrsto za nju pridrzava konopcem. Izvorna slika u ovom pitanju je
druga slika po redu— konopac i rije¢ "nada” u bijeloj su boji. Obradena slika je prva, gdje su
1 konopac 1 tekst obojani u zuto. Asocijacija boje 1 nekog pojma vrlo je individualna stvar,
ali prema istraZivanjima, zZuta je navedena kao jedna od boja koje simboliziraju nadu. Cilj
ovog pitanja je uvidjeti hoce li im Zuto obojana "nada” bolje predstavljati doti¢nu emociju,

bududi da je pojam potkrijepljen ne samo tekstom ve¢ i odgovaraju¢om bojom.
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Slika 10 Plakat Hope; izvorna slika Slika 11 Plakat Hope,; obradena slika

Predvidanja: veéina ispitanika odabrat ¢e prvu sliku (obradenu sliku) kao izrazajniju od
izvorne. Zuta boja ée im predstavljati svjetlost te ée ih podsjetiti na dobro znani izraz

"Svjetlost na kraju tunela” kojim takoder Zelimo opisati pojam nade.

Rezultati: Vise ispitanika odabralo je rije¢ hope u zutoj boji s argumentima da ih rije¢ nada
asocira na nesto izrazajno, nesto Sarenije i veselije, dok im je bijela premonotona i
depresivna. Za izvornu sliku, gotovo je jednak rezultat bio sa odgovore “pretezno se
slazem” te "pretezno se ne slazem” $to je rezultiralo odgovorom "niti se slazem niti se ne
slazem” - prednjaci obradena slika, a to je u skladu s pretpostavkom. Manje ispitanika
odabralo je bijelu rije¢ hope, medu kojima su dva ispitanika to potkrijepili argumentom da
ih bijela vise asocira na nadu nego Zuta ("Zuta vise asocira na ideju, poput upaljene zarulje”-

ispitanica).
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Shigeo Fukuda graficki je dizajner koji je osmislio prilozenu ilustraciju suznog oka. Obje
prilozene slike, ljubicasta i plava, izvorne su fotografije s interneta. Prva slika ima

ljubicastu pozadinu i zjenicu oka, dok druga sadrzi plavu boju. Obje boje su hladne i imaju

pomalo tuzan ugodaj, ali plava u tome dominira.

Slika 12 Plakat autora Shigeo Fukuda; ljubi¢asto oko Slika 13 Plakat autora Shigeo Fukuda; plavo oko

Predvidanja: vise ispitanika ¢e odabrati plavu sliku jer ¢e ih plava boja vise asocirati na

tugu.

Rezultati: Iako su rezultati obiju slika u konac¢nici “pretezno se slazem” dublja statistika
govori malo drugacije - 87% ispitanika odgovorilo je “pretezno se slazem” i "u potpunosti
se slazem” s izjavom da ih slika plave pozadine navodi na tugu, dok je sveukupno 61% iste
odgovore dalo za sliku ljubicaste pozadine. Neki od argumenata su da je plava tamnija,

depresivnija te ima ja¢i emocionalni utjecaj na promatraca. Argument za ljubicastu boju
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kao prikladniju bio je da je plava boja vise umirujuca i osvjezavajuca, dok je ljubicasta

dosta zagusljiva te pritom moze potaknuti i osjecaj tuge.

Plakat nepoznatog autora prezentira tematiku nasilja u obitelji. Dom je simboliziran
klju€anicom kroz koju imamo uvid u njihov kuéni prostor te vidimo siluete zene koju
fizi¢ki napada muskarac. Ponovno je stvorena razlika izmedu dviju slika. Ovoga puta
razlika je napravljena u fontu, dok je sadrzaj teksta ostao jednak. Ispituje se ¢ini li font
zaista toliku razliku i koju poruku nosi odredeni font. Izvorna slika je prva te je na njoj
moderni sans serifni font koji izgleda kao da je ispisan kistom i bijelom bojom. Rjesenje
¢ini manje formalnim ali upadljiviji je, alarmantniji, pomalo jeziv i poziva na akciju. Na
drugom primjeru izmijenjen je font u serifni (Cambria) koji je formalan, ozbiljan, ali nije

toliko upecatljiv.

WATCHING A CRIME 15 A CRIME
Call 103 to report domestic Yiolence

ACT NOW! ACT NOW!

WATCHING A CRIME IS A CRIME
Call 103 to report domestic violence

Slika 14 Plakat protiv nasilja u obitelji; izvorna slika Slika 15 Plakat protiv nasilja u obitelj; obradena slika

Predvidanja: ispitanici ¢e teziti primjeru 1, izvornoj slici. Font odgovara jer je pomalo

.....

lako u paméenju kada je tako izrazajan.
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Rezultati: Veliki dio ispitanika preferira serifni, formalniji font na ovakvom tipu plakata jer
viSe odgovara ovako ozbiljnoj situaciji, dok se font s izvorne slike ¢ini prezaigranim,
neozbiljnim, a po nekim ispitanicima ¢ak i pomalo agresivnim §to ulijeva strah u
promatraca, a ne potice ga da zaista ucini nesto po pitanju ove delikatne situacije. Medutim,
po predvidanjima, veéina je odabrala upravo taj font pod argumentima da “podsjeéa na font
kao iz horor filmova”, dramatican je i viSe pobuduje alarmantnost situacije te potice
promatraca da zaista istog trena rijesi problem (“act now!”). No, ukoliko gledamo $iru sliku,

ipak su oba plakata ostvarila rezultat “pretezno se slazem”.

Prema Normanu, pastelne i zagasite boje imaju pozitivan utjecaj na ¢ovjeka jer ih njihova
njeznost smiruje. Zasic¢ene boje su zabavne, zaigrane, ali u velikoj koli¢ini znaju biti
naporne i teSke za o¢i. Ovu teoriju ispitujemo sljedecom slikom. Druga slika je izvorna
slika nepoznatog autora koja se naziva "Enjoy” te je prema navedenom pravilu olicenje

ugode i uzivanja. U primjeru 1 koristene su iste boje, ali njihove zasi¢enije verzije tako da

prevladavaju jarke boje.

Slika 16 Graficki prikaz "Enjoy”; izvorna slika Slika 17 Graficki prikaz "Enjoy”; obradena slika
Predvidanja: ispitanicima ¢e ugodnija biti izvorna slika. Zagasite boje ¢e ih umiriti 1 osjetit
¢e njihovu ugodnost, dok ¢e im prvi primjer biti “preglasan” i izazivat ¢e im snaznije

emocije poput veselja i radosti.

Rezultati: Vecina je odgovorila prema predvidanjima te potvrdila Normanovu hipotezu.
Zagasite, njezne boje uistinu imaju opustajuci uéinak na ¢ovjeka. 13 od 31 ispitanika

odgovorilo je "pretezno se slazem” i “u potpunosti se slazem” s izjavom za prvu, zasi¢eniju
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sliku, ali ih se dosta nije slagalo ili se pretezno slagalo pa je rjeSenje manje uspjesno od

izvornog.
Tredi tip pitanja - Izrazite stupanj slaganja sa sljede¢om izjavom.

Ovakva vrsta pitanja sastoji se od dva razlicita primjera koji imaju sli¢nu svrhu i motiv. Na
ispitaniku je da odabere koje rjeSenje, preuzeto s interneta, im vise odgovara uz zadanu
temu. Pojedinci ¢e u jedan-na jedan intervjuu obrazloziti i potkrijepiti argumentima zasto
su odabrali to $to jesu. RjeSenje ¢e se smatrati uspjesnijim ukoliko ima vise odgovora

“pretezno se slazem” 1 “u potpunosti se slazem” da zadanom izjavom.

Organizacija Talking Point htjela je svojim plakatima potaknuti publiku da se obrate za
pomoc¢ kako bi odrzavali svoje mentalno zdravlje. PriloZzena su dva njihova razlicita plakata
na istu temu. Prvi plakat njezne je plave boje, a sadrZi ilustraciju koja prikazuje siluetu
¢ovjeka, njegove “zapetljane” misli te prizor osudivanja drustva — upiranje prstiju u
uznemirenu osobu. Na drugom plakatu nalazi se siva pozadina koje je zapravo fotografija
magle te je glavni prikaz takoder fotografija osobe ¢iju glavu “vuku” i terete tude ruke.
Kompozicija na oba plakata je vrlo sli¢na pa ona nije presudan element. Na oba plakata je
takoder kombinacija hladnih 1 toplih boja te je tekst slicnog sadrzaja. Ovdje glavnu ulogu

igraju ilustracija i fotografija te su one presudne.
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It's ok to
reach out
for help

ght your

CONTACT US TODAY
100 The Terrace Wellington
06 757 2345
admin@talkingpoint.com

TALKING
POINT

Slika 18 Talking Point; Plakat (1)-mentalno zdravlje Slika 19 Talking Point; Plakat (2)-mentalno zdravlje

Predvidanja: ispitanici ¢e teziti prvom plakatu plave pozadine. Plava boja je umirujuca te
ilustracija nije napadna i strasna (kao na drugom primjeru). Ilustracija ¢e ispitanika bolje

uvesti u pricu jer je izrazeniji element “storytelling-a”.

Rezultati: Rezultati izmedu ova dva plakata su gotovo jednaki, ali ipak dominira prvi plakat
koji sadrzi ilustraciju osobe te po njegovoj pozi pomalo ulijeva povjerenje, mir te
motivaciju za rjeSenje ovako delikatnog i osobnog problema. Neki su to objasnili
argumentima da im, zbog umirujuce plave boje, daje osjecaj sigurnosti i njeZnosti te ih na
miran nacin poti¢e da se pobrinu o svom mentalnom zdravlju. Takoder su misljenja da je
ilustracija zivopisnija, metaforicki se puno vise dogada u glavi prikazane osobe $to je
moguce 1 u stvarnom zivotu pa se lako poistovjetiti s tom apstrakcijom. Medutim, ostatak
tvrdi kako se lakSe poistovjetiti s drugim plakatom i prikazanim likom putem fotografije.

Prema psihologiji ¢ovjeka, realna fotografija druge osobe te prikaz njegovog izraza lica
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nam jasnije prenosi odredenu informaciju te nas vise pogada takav prikaz. Na prvoj slici,
plavog plakata, gotovo 70% ispitanika odabralo je jednu od razina slaganja s izjavom. Na
drugoj slici su odgovori dosta rasprseni medu razinama slaganja — gotovo 50% njih se ili
pretezno ili u potpunosti slaze, dok se oko 40% njih ili pretezno ili nikako ne slaze. Prema
toj statistici, plakat bi trebao biti uspjesno rjesenje, ali njegov rezultat kvari ostatak
ispitanika koji su odabrali "niti se slazem niti se ne slazem”. Upravo iz tog razloga, ipak je

prvi plakat uspjesniji.

Na sljede¢im primjerima nalazi se prikaz New Yorka te su obje slike radene za naslovnicu
Casopisa The New Yorker. Prikaz 1 prikazuje ga u obliku panorame s odrazom u vodi te
prevladaju hladnije zagasite boje. Prikaz 2 gleda na grad iz pti¢je perspektive ¢iji je lik
takoder prikazan u letu iznad zgrada. Prevladavaju toplije boje (nijanse narancaste koja je
jedna od najprivlaénijih boja u grafickom dizajnu). U ovom pitanju fokus je na kutu
gledanja, perspektivi i kompoziciji. U drugi plan dolaze i boje kao utjecaj na ispitanikov

odabir.

Slika 20 The New Yorker; New York-panorama Slika 21 The New Yorker; New York- pticja perspektiva
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Predvidanja: ispitanici ¢e teziti drugom primjeru. Perspektiva je neuobicajena, daje nam
uvid u nesvakidasnji pogled te dojam dubine. Takav kut gledanja uvodi nas u nekakvu

pricu te nam oduzme paznju i zadrzi ju. Daje dojam topline 1 ugode.

Rezultati: Za oba pitanja odgovori variraju do svake razine slaganja $to ¢ini analizu
rezultata otezanom. Oko 52% ispitanika odgovorilo je sa jednim od slaganja na
panoramskoj slici grada, a 0ko 45% za pti¢ju perspektivu grada. Sto &ini prvu sliku
uspjesnijom od druge iako po srednjim vrijednostima obje spadaju u razinu "niti se slazem
niti se ne slazem”. Za sliku gdje je grad prikazan iz pti¢je perspektive argumenti su da je
prostor bolje iskoriSten te nam daje bolji uvid u sam grad. Takoder, prikazuje kut gledanja
koji nismo u moguénosti vidjeti svaki dan pa nam na takav nacin pruza nesto novo i
uzbudljivo. Poneke podsjecéa i na scene iz crtica §to ih veZe za djetinjstvo pa stara pozitivnu
emotivnu povezanost za taj primjer. S druge strane ispitanike, koji su odabrali prvi primjer,
je osvojila panoramska kompozicija u kojoj se jasno vidi cijeli grad, a posebno im se

dojmio odraz zgrada u vodi. Privukle su ih njezne, ugodne i zagasite boje.

Izrazite stupanj slaganja sa sljedecom izjavom.

10,0

Il uopce se ne slazem Il pretezno se ne slaz... niti se slazem niti se... 12 p

7.5

5,0

25

0,0
Plakat me poti¢e da posjetim New York.

Slika 22 Rezultati ankete: Naslovnica The New Yorker, panorama
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|zrazite stupanj slaganja sa sljedecom izjavom.

I uopce se ne slazem I pretezno se ne slaz. .. niti se slazem niti se... 12 p

6

Plakat me poti¢e da posjetim New York.

Slika 23 Rezultati ankete: Naslonica The New Yorker, pticja perspektiva

Sljedece su prikazane naslovnice na kojima imamo pogled prema paru okrenutom gradu
tijekom noc¢i. Atmosfera je tamna i1 hladna s pokojim izvorom svjetla s prozora zgrada. Na
prvom primjeru prikaz je vrlo jednostavan, minimalan i dvodimenzionalan. Jasno se
raspoznaju siluete, prevladavaju hladne boje ali u njeznijoj, manje zasi¢enoj verziji. Na
drugom primjeru gledamo iz drugacije perspektive, vidimo Siru sliku grada te par nije u
prvom planu (nije toliko primjetan). Pomocu nje gledatelj dobiva dojam da je dio price, a

tamno plava boja uvlaci ga u svoju dubinu.
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Slika 24 The New Yorker; par u noé¢i-dvodimenzionalno Slika 25 The New Yorker, par u noéi-trodimenzionalno

zadrZati pogled na njemu. Prizor zove da ga se duZe gleda, da se istraZi i da se zajedno s
parom uziva u pogledu. U prvi plan stavlja pogled, a ne par. Svijetla koji izviru iz tamnih

zgrada stvorit ¢e vrlo intiman 1 romanti¢an ugoda;.

Rezultati: Primjer 2 izabran je u veéini s argumentima da tamna boja no¢i u kombinaciji sa
toplom bojom svjetala daje dojam intime, ¢ak 1 romanti¢nosti, pogled se pruza na cijeli
grad te je, unato¢ prevladavanju hladnih boja, ugodaj vrlo topao. Ostatak ispitanika koji
preferiraju primjer 1, govore suprotno — grad se doima hladnim, par se previse stopio s
pozadinom, dok se na prvom primjeru moze jasno razaznati svaki element i oblik, “oblici su
odvojeni”. Medutim, prema rezultatima, obje slike spadaju pod razinu "pretezno se slazem”
buduci da su postotci veoma blizu — 67,7% ispitanika u nekoj razini se slaze s izrazom za

drugu sliku, dok se za prvu slaze oko 65% ispitanika.
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|zrazite stupanj slaganja sa sljedecom izjavom.

15 | uopte se ne slazem Il preteZno se ne slaz. - - niti se slaZem niti-se: - 172 p

10

Plakat izaziva u meni romantiéne emocije.

Slika 26 Rezultati ankete: Naslovnica The New Yorker, dvodimenzionalni prikaz

Izrazite stupanj slaganja sa sljedec¢om izjavom.

15
I uopce se ne slazem I pretezno se ne slaz. .. I niti se slazem niti se. .. 12 p

Plakat izaziva u meni romantiéne emocije.

Slika 27 Rezultati ankete: Naslonica The New Yorker, trodimenzionalni prikaz

Posljednje pitanje odnosi se na dva rjeSenja na temu globalnog zatopljenja. Prikaz 1
pokazuje termometar Cije dizanje temperature metaforicki ubija zivotinje redom dok se dize
skala temperature. Na prikazu 2 se nalazi realan prikaz Zirafe te razina vode koja se kroz

godine dize kao posljedica globalnog zatopljenja.
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Global warming makes them Disapear

Slika 28 Plakat na temu globalnog zatopljena- termometar Slika 29 Plakat na temu globalnog zatopljena-Zirafa

Predvidanja: ispitanici ¢e mozda malo teZe shvatiti poruku drugog primjera nego prvog. U
primjeru 1 je malo jasnije da se diZze temperatura ($to je usko vezano uz pojam
toplije/zatopljenje) i jasno je prikazano da sustize razne Zivotinjske vrste. Takoder

potkrijepljeno je kratkim, ali jasnim tekstom.

Rezultati: Druga slika prednjaci te su gotovi svi ispitanici to potkrijepili objasnjenjem da ih
je vise dotaknula realna slika Zivotinje (zirafe) te navela na osjecaj tuge i zabrinutosti. Jasno
im je da je Zirafa u nezgodnom i loSem poloZaju te ih poruka viSe motivira da poduzmu
nesto oko te situacije. Primjer 1 im je jasan, ali ne uspijevaju se emocionalno povezati s
ikonama Zivotinja. 87% ispitanika suosjeca s prikazom Zirafe te je dirnuto problemom

globalnog zatopljenja, dok je to na prvoj slici samo neSto manje od 65%.
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4. ZAKLIJUCAK

Ako graficki dizajner Zeli dizajnirati uspjesan graficki proizvod, uvijek je pozeljno da se,
prilikom tog procesa, najprije osvrne na same temelje grafickog dizajna — na principe i
norme dizajna te na graficke elemente koji sa¢injavaju svako rjeSenje. Kako bi te elemente
Sto vjestije ukomponirao u svrhu stvaranja $to bolje komunikacije i odnosa s korisnikom,

potrebno je sluziti se teorijama emocionalnog dizajna.

Osim poznavanja principa grafickog dizajna, kako bi rjeSenje bilo jos kvalitetnije uvijek je
dobro obratiti paznju i informirati se o psihologiji i emocionalnom dozivljavanju ¢ovjeka.
Nakon §to se upozna ciljana publika, uz pomo¢ ve¢ znanih informacija, proizvod ¢e ih jo$
viSe emocionalno potaknuti na razmatranje njega te ponasanja u skladu s njegovom

porukom.

Rezultat gotovo svakog pitanja odgovarao je ocekivanjima te je ovim radom potvrdeno da,
upravo vodec¢i se danim smjernicama, moguce je ostvariti $to vise korisnika i ljubitelja
naSeg grafickog rjeSenja. Njihova primjena mozda nece svakog puta biti veoma uspjesna te
ponekad nece osvojiti srca ¢ak ni pola od odredene ciljane publike, ali ¢e uvijek ostaviti

dugotrajan dojam na promatraca.
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