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SAZETAK

U radu ¢e se proucavati nacini na koje slika nastaje u ljudskome oku te utjecaj prvotno
perceptualnih te i senzornih teorija na danasnje vizualno komuniciranje. Takoder u
teorijskom dijelu ¢e se proucavati bit senzornih teorija te objasniti razne teorije u njihovom
sklopu poput Gestaltove psihologije i objasnjavanje kontruktivizma te ¢e se proucavati
perceptualne teorije i u njihovom sklopu ¢e se obraditi kognitivni pristupa i semiotika. Cilj
je povezati te dvije teorije kako bi se §to bolje objasnio individualni pristup sadrzajima te

njihov utjecaj na danasnjicu.

Klju¢ne rijeci: perceptulne teorije, Semiotika, Gestaltova psihologija, konstruktivizam,

vizualne komunikacije

ABSTRACT

The paper will study the ways in which the image is created in the human eye and the
influence of originally perceptual and sensory theories on today's visual communication.
The theoretical part will also study the essence of sensory theories and explain various
theories in their context such as Gestalt psychology and explanatory constructivism and in
their context it will examine perceptual theories and will deal with cognitive approaches
and semiotics. The aim is to link the two theories to better explain the individual approach

to content that has an impact on today.

Keywords: perceptual theories, semiotics, Gestalt psychology, constructivism, visual

communications



SADRZAJ

Lo UVOD. e 1
2. TEORWSKIDIO. . ..omuiii e 2
2.1. NASTAJANJE SLIKE U LIUDSKOME OKU..............cccov, 2
2.2. SENZORNE TEORIJE I OBJASNJAVANIJE PERCEPCIJE............ 6
2.2.1. GIBSONOVE TEORIJE DIREKTNE PERCEPCIJE................. 8
2.2.2. KONSTRUKTIVISTICKE TEORIE...........ccoeiiiiieieeiiii, 10
2.2.2.1. GREGOROVA TEORWA.......cooviiiiiiiiiiiiee e, 10

2.2.2.2. PERCEPTUALNI SKUP.......oviiiiiiiiiieeeee 12
2.2.3. RACUNSKA TEORIJA ... ..oouiiiiiiiiiii e 13
2.2.4. GESTALT PSTHOLOGIJA .........cooiiiiieiiiiiiiiee e, 16

2.3. PERCEPTUALNE TEORIE | VIZUALNE KOMUNIKACIJE....... 23
2.3.1. SEMIOTIKA . ..o 23
2.3.2. KOGNITIVNIPROCES. .......oiiiiieiiiie e, 36

3. EKSPERIMENTALNIDIO. ...ttt e, 49
3.1.REZULTATITRASPRAVA.......oooiiiiiiiiiiiiiee e 57
3.2 ZAKLIUCAK ...t 73

A, LITERATURA . ..o, 74



1. UVOD

U danasnje vrijeme smo izloZeni konstantnim senzacijama bilo to kroz medije ili u
stvarnome zivotu koje su ve¢inom bazirane na vizualnoj stimulaciji. Zbog razvitka
tehnologije te izlozenosti medijima ne samo preko televizije, reklama ili radija nego i preko
interneta putem raznih slika, ¢lanaka i videa, dolazi do prenatrpanosti informacijama. S
obzirom na to, doslo je do primjenjivanja druk¢ijih tehnika ¢iji je cilj potaknuti interes kod
ljudi. Senzacija se odnosi na reakcije senzornog receptora i organa te poticaja okoline dok
se percepcija odnosi na prepoznavanje i interpretaciju ve¢ spomenutih poticaja koje nasa
osjetila registriraju. Proces percepcije obuhvaca selektiranje informacija, vizualne i slusne
stimulacije, obradu informacija koje zadovoljavaju nase potrebe i interese, njihov utjecaj na
nasa ocekivanja, organizaciju i interpretaciju informacija te prvi i posljednji dojam
zaprimljene informacije. te ¢e se teorije ispitati u istraZzivanju na primjeru odabranih
plakata, oglasa i reklama. Cilj istrazivanja je analizirati segmente procesa prijema vizualnih
poruka, te utvrditi obiljezja vizualne poruke koja je prilagodena brzom opazanju i daljnjoj

obradi.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. NASTAJANJE SLIKE U LIUDSKOME OKU

Percepcija obuhvaca sva nasa osjetila no vid je jedan od najbitnijih osjetila. NaSa osjetila
imaju moguénost primanja elektromagnetske energije iz okoline te pretvaranje iste u
elektri¢nu aktivnost u zivéanom sustavu. Objasniti ¢u proces putanje svjetlosnog signala

kroz vizualni sistem i opisati konstrukciju oka. [1]
Konstrukcija oka

Nadolaze¢i svjetlosni signal prvo dolazi na povrs§inu same o¢ne jabucice ili na roznicu.
Roznica (eng. cornea) pomaze savijati dolazne zrake svjetlosti tako da padaju izravno na
mreZnicu na straznjoj strani o¢ne jabucice. Sklera (eng. sclera) koju opazamo kao bijelom
povrsinom jabucice je neprozirna i osigurava da svjetlost moze u¢i samo kroz roznicu.
Sarenica (eng. iris) je mi§iéna opna koja se nalazi izmedu roznice i leée ¢ija je zadaca
regulacije koli¢ine nadolazece zrake svjetlosti. U srediStu Sarenice se nalazi zjenica (eng.
pupil) koja predstavlja otvor kroz koju prolazi zraka svjelosti. Misi¢i mogu stisnuti ili
prosiriti Sarenicu, ovisno o koli¢ini svjetlosti. Leca (eng. lens) je sferi¢no tijelo locirano iza
zjenice. Njena funkcija je dovrsiti zadatak koji je zapoceo roZznicom dovodeci svjetlosne
valove u fokus na straZnjoj strani ocne jabucice. Zakrivljenost le¢e odreduje stupanj
savijanja svjetlosti i mijenjajuci svoj oblik (postupak koji se naziva prilagodba), moze
fokusirati zrake svjetlosti i1 iz blizih 1 iz udaljenih objekata. Leca nije u potpunosti
transparentna, ima odredenu nijansu Zute boje ¢ija se gustoéa poveéava s godinama. Zuti
pigment otkriva dio plave i ultraljubicaste svjetlosti koja dolazi do o¢iju i kako s godinama

postaju gusce, moze promijeniti nasu percepciju boja. [1]
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Slika 2.1.1. Struktura oka [1]

Mreznica (eng. retina) je sloj fotoreceptora i ziv¢anih stanica na straznjem dijelu oka kod
koje dolazi do transdukcije svjetlosti u zivéanu aktivnost. Sadrzi dva tipa fotoreceptora,
Stapice (eng. rods) i ¢unji¢e (eng. cones) te razne ziv¢ane stanice. Dio mreznice obuhvaca i
fovea (eng. fovea), ona proizvodi najbistriju vidljivost i gusto je nabijena konusnim
stanicama. Sto se ti¢e fotoreceptora, dunji¢i nam pruzaju percepciju po dnevnom svijetlu i
omogucuju nam vid u boji dok nam Stapi¢i omogucavaju vid u nejasnim uvjetima iako
dopustaju samo crno bijelu percepciju. Stanice fotoreceptora pretvaraju svjetlost u
neuronske informacije koje se zatim prenose preko bipolarnih stanica u ganglijske stanice i

iz oka u mozak. [1]
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Slika 2.1.2. Prikaz presjeka mreznice [1]

Opticki zivac je snop aksona (duga vlakna Ziv€anih stanica) koji se provlace kroz straznji
dio mreznice i prenose informacije mozgu. Ne postoje fotoreceptori na mjestu gdje opticki
Zivac napusta mreznicu, pa nismo u mogucnosti reagirati ni na jedno svjetlo koje padne na
ovo mjesto. Opticki disk stvara slijepu tocku te u svakodnevnom Zivotu obi¢no nismo
svjesni toga, jer neprestano kretanje i perceptivno "popunjavanje" nadoknaduje
(kompenzira za) slijepu to¢ku. Zivéana vlakna svakog oka podijeljena su tako da
predstavljaju polovicu mreZnice najblize nosu (nosna mreznica) i polovinu mreZnice
najbliZe bo¢noj strani glave (sljepoocna mreznica). Vlakna iz nosne mreznice prelaze u
suprotnu mozdanu hemisferu na optickom Zivcu, dok se ona iz sljepoo¢ne mreznice
nastavljaju u istoj hemisferi. To znaci da ¢e se svaka polovica vidnog polja projicirati na
suprotnu stranu mozga. Medutim, prelazak polovice vlakana u svakom vidnom Zivcu u
optickom Zivcu znaci da se polovica vidnog polja svakog oka projicira na suprotnu stranu
mozga. Opticki zivci ili opticki trakti nastavljaju se s obje strane mozga i putuju kroz
boc¢nu genetikularnu jezgru da bi se kona¢no konvergirali na podru¢ju mozga koje se

naziva vizualni korteks ili prugasti korteks i doveli do stvaranja slike. [1]
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2.2. SENZORNE TEORIJE I OBJASNJAVANIE PERCEPCIJE

Sto se tie percepcije, postoji vise teorija koje ju pokusavaju objasniti. Naime, neki
psiholozi objasnjavaju percepciju kao direktnom i da su sve potrebne informacije prikazane
u vizualnom prikazu, a neki vjeruju da mozak koristi prijasnja iskustva i ostale utjecaje
kako bi se konstruirala personalizirana verzija realnosti. Istrazivanja su najjednostavnije
podijelila dozivljaj percepcije u dvije kategorije: pristup odozgo prema dolje i pristup
odozdo prema gore. lzrazi se koriste za upucivanje na razli¢ite metode tumacenja osjetilnih
podataka, a potjecu od pristupa obradi informacija proucavanju podrucja poput pamcenja,
paznje, percepcije itd. Koriste za upucivanje na razli¢ite metode tumacenja osjetilnih
podataka, a potjecu od pristupa obrade informacija koja proucavanju podruéja poput

pamcenja, paznje, percepcije itd.

Pristup odozdo prema gore obuhvaca obradu koja zapoc€inje analizom senzornih ulaza.
Temelji se na svojstvima podraZzaja poput raspodjele svijetlog i tamnog podrucja ili
rasporeda linija i rubova u vizualnom prizoru. Razlog zasto se naziva odozdo prema gore je
jer se informacije prenose prema gore od donje razine (senzorni ulaz) na sve vise
kognitivne razine. Ovakva obrada se najcesce i naziva obradom podataka jer informacije
koje primaju osjetilni receptori odreduju percepciju. Drugim rije¢ima, ako bismo bljesnuli
odredenu sliku na ekranu, naSe oci bi detektirale znacajke, mozak bi sve to zajedno povezao
i percipirali bi odredenu sliku. Ono §to vidimo se bazira na nadolaze¢im osjetilnim

informacijama. [1,2]



Bottom-up Processing

Analysis of the stimulus begins with the sense
receptors and works up to the level of the brain
and mind.

A=[AA=A

Letter “A” is really a black blotch broken down into
features by the brain that we perceive as an “A.”

Slika 2.2.1. Pristup odozdo prema gore [2]

Pristup odozgo prema dolje se koristi za opisivanje visih kognitivnih utjecaja na percepciju.
Temelji se na ideji da senzorne informacije iz mreZnice nisu dovoljne da objasne kako
interpretiramo vizualne informacije nego moramo Koristiti i svoje pohranjeno znanje o
svijetu da bismo shvatili vizualni unos. Te informacije viSe razine djeluju odozgo prema
dolje kako bi utjecale na nac¢in na koji interpretiramo osjetilne ulaze. Ova vrsta obrade se
naziva i obradom vodenom konceptom jer prethodno znanje (pohranjeni mentalni pojmovi)
dolaze od vrha kako bi se utvrdilo (pokrenulo) tumacenje osjetilnog unosa na dnu. Drugim
rije¢ima, mozak primjenjuje ono §to ve¢ znamo i $to oceuje da ¢e percipirati te ispuni

praznine. Najbolje se moze prikazati na slijede¢em primjeru:

AHC 12 11114

Slika 2.2.2. Pristup odozgo prema dolje [3]




Fokusirajmo se na oblik unutar kvadrata. Sastoji se od dvije deblje vertikalne linije i tri
tanje horizontalne linije. Kako je znak na slici lijevo prvo okruzen slovima, mozak ocekuje
da znak bude slovo i dovrsi slijed te u tom kontekstu opazamo linije kako bi oblikovale
oblik slova B. Na slici desno kako je oblik okruZen brojevima, isti oblik nalikuje na broj
trinaest. Znaci da kada imamo kontekst, naSu percepciju pokrecu nasa kognitivna

ocekivanja. [1,2]

U praksi Cesto dolazi do preklapanja dvaju tipa obrada podataka te isti vidamo 1 u

svakodnevnom zivotu.

2.2.1. GIBSONOVE TEORIE DIREKTNE PERCEPCIE

James Gibson je smatrao da je percepcija direktni proces i vjerovao je da ima dovoljno
bogatih osjetilnih informacija u uzorcima svjetlosti koji dopiru do o¢iju (nazvao ih je
optickim nizom) da bi se prepoznavanje odvijalo bez pribjegavanja viSim kognitivnim
procesima. Njegova teorija je bliza pristupu odozdo prema gore te ga je viSe interesirala
percepcija koja se javlja u prirodnom okruZenju te se iz tog razloga njegova teorija ¢esto
naziva i ekoloskom teorijom. Ekoloska teorija sugerira da ne postoji apsolutna podjela na
subjekt 1 objekt, opazatelja i opazenog nego da je doslo do simbioze izmedu perceptivnog
aparata 1 okoline koja je evoluirala da opaZa. OpaZatelj i opaZena tvar su bili sustav u kojem
je postojao, neprekidan 1 trajan pruZatelj povratnih informacija koje su sluZzile kao

informacije za svrhovitu regulaciju nastavka aktivnosti. [1,3]

Kljucni aspekti ove teorije prema Gibsonu su: opti¢ki niz, vaznost pokreta i nepromjenjive

informacije iz okoline (gradijent teksture, tok uzoraka i omjer horizonta).

Po Gibsonu je polazna tocka percepcije opticki niz Sto je struktura ili uzorak svjetla u
okolini. Promatra¢ opaza predmete, povrsine i teksture u vizualnom okruzenju zbog nacina

na koji objekti strukturiraju zrake svjetlosti koje dopiru do njega. [1]

Sto se ti¢e vaznosti pokreta, nije se fokusirao na strukturu u jednom trenutku ve¢ na koji
nacin se struktura mijenja kada se promatrac krec¢e. Nazvao je to ambijentalnim optickim
nizom. Ambijent oznacava okruzenje, pa je Gibson opisivao kako se veéina nase percepcije

dogada dok se krecemo u odnosu na nasu okolinu. Vjerovao je da je osnovno svojstvo ove



informacije da je ona invarijantna, tj. da ostane konstantna ¢ak i kad promatra¢ promijeni

polozaj ili se krece kroz okolinu. [1]

Pod nepromjenjive informacije iz okoline svrstavamo gradijent teksture, tok uzoraka i
omjer horizonta. Gradijent teksture javlja se kada se teksturirani komad tla poput §ljuncane
plaze ili travnatog polja promatra iz kuta. Pojedina¢ni elementi (npr. §ljunak ili travnata
lopatica) vide se kao nabijeni sve bliZe i blize jedni drugima kako se udaljenost povecava.
Gibson je smatrao da je to invarijantna informacija jer kada se hoda po plazi ili polju,
gradijent teksture i dalje daje informacije o dubini i udaljenosti, a daljnji elementi i dalje
izgledaju gusce nabijeni. Tok uzoraka se stvara dok elementi u okolini prolaze pored
promatraca u pokretu §to mozemo uociti u slijede¢em primjeru. Kada putujemo vlakom u
prirodi i gledamo kroz prozor, dozivimo brzi prolazak predmeta poput kuca u blizini
zeljeznicke pruge, ali i mnogo sporije kretanje stabala sve dalje u daljini. Ovo je nazvao
paralaksom kretanja koja je znak dubine, no Gibson je naglasio protok cijelog vidnog polja,
a ne relativno kretanje izoliranih objekata. Omjer horizonta je udio objekta koji se nalazi
iznad horizonta podijeljen s udjelom ispod. Princip omjera horizonta kaze da ¢e, kada dva

objekta iste veli¢ine stoje na ravnoj povrsini, njihov omjer horizonta biti jednak. [1]

Gibson smatra da ovi nabrojani aspekti dovode do direktne percepcije, a nasu sposobnost
da onome §to vidimo pridajemo znacenje objasnjava na nacin da se vizualna percepcija ne
dogada u vakuumu. Smatra da se uvijek nalazimo u bogatom kontekstu Sto ukljucuje nasu
fizi€ku situaciju, nase psiholosko stanje i naSe fizioloSko stanje. Iznio je argument u korist
izravnog realizma u teoriji percepcije i epistemologiji. Istaknuo je da teorije percepcije koje
pretpostavljaju da je percepcija posljedica osjeta (osjetilni podaci ili dojmovi) na kraju
moraju postulirati operacije kojima se takvi osjecaji pretvaraju u percepcije. Osjetila sama
mogu podrzZati samo svijest o receptorima koji su stimulirani malim koli¢inama energije.
No, postoji dosta problema s njegovom teorijom. Ideja da se znaenje moze izravno uociti
jedan je od slabijih aspekata teorije jer ljudska bic¢a funkcioniraju u kulturnom okruzenju u
kojem se uci znanje o uporabi predmeta. Takoder je problem i postojanje vizualnih iluzija

jer pokazuju da se vizualni sustav moZze pokazati neto¢nim. Netoc¢nosti se ne bi trebale



pojavljivati ako je percepcija izravna i oslanja se na invarijantna i nedvosmislena svojstva

optickog niza. [1,3]
2.2.2. KONSTRUKTIVISTICKE TEORIJE

Konstruktivisticki pristup je krenuo sa Hermannom von Helmholtz koji je vjerovao da je
percepcija bazirana na procesu zakljucivanja. Tvrdio je da na temelju osjeta koje primamo
donosimo zakljucke o prirodi predmeta ili dogadaja koje ¢e senzacije najvjerojatnije
predstavljati. Budu¢i da te zakljucke donosimo tako brzo i bez prividne svijesti, opisao je
postupak kao nesvjestan. Znaci da promatra¢ konstruira scenu s kratkotrajnim fiksacijama
oka koje um poveze u cijelu sliku. Drugim rije¢ima, promatra¢ mora koristiti neizravne
procese odozgo prema dolje da bi smislio osjetilni unos. Postoje odredene pretpostavke

koje dijele svi moderni konstruktivisticki teoreticari, a to su:

1. Percepcija je aktivan i konstruktivan proces koji ukljucuje vise od izravne registracije

osjeta.

2. Percepcija se javlja neizravno kao krajnji produkt interakcije izmedu unosa podrazaja i

unutarnjih hipoteza, o¢ekivanja i znanja promatraca.

3. Na percepciju utjecu pojedinacni ¢imbenici, $to znaci da ¢e se ponekad dogoditi

pogreske, $to dovodi do neto¢ne percepcije. [1,4]
2.2.2.1. GREGOROVA TEORIA

Psiholog Richard Gregory je vjerovao da su informacije koje se dostavljaju osjetnim
organima Cesto osiromasene i da im nedostaju dovoljno bogati detalji za percepciju jer za
njega percepcija obuhvaca dinamicko pretrazivanje za najboljom interpretacijom dostupnih
podataka. To je nazvao testiranjem hipoteze. Smatra da su nase percepcije svijeta hipoteze
zasnovane na proslim iskustvima i pohranjenim informacijama, da osjetni receptori primaju
informacije iz okoline koje se zatim kombiniraju s prethodno pohranjenim informacijama o
svijetu koje smo izgradili kao rezultat iskustva te da stvaranje pogresnih hipoteza bude

dovelo do pogresaka percepcije Sto mozemo vidjeti na primjeru Neckerove kocke. [1,5]

10



/

Slika 2.2.2.1. Neckerova kocka [1]

Ako se budemo jako koncetrirali na crtez kocke i ako nam o¢i ne odlutaju, €inti ¢e nam se
da kocka izgleda kao da je poskocila i promijenila orijentaciju. Mozda ne odmah, ali nakon
nekog vremena ¢e nam se Ciniti da kocka skace unaprijed 1 unatrag izmedu dviju
orijentacija. Gregory je to objasnio rekavsi da je crtez dvosmislen i da na prvi pogled
vecina ljudi testira hipotezu da crtez predstavlja kocku koja leZi na ravnoj povrsini (npr.
stol). Medutim na slici nema okolnog konteksta, pa je moguce alternativno tumaciti crtez,
naime da se radi o kocki postavljenoj na zid koja izlazi prema gledatelju. Gregory je
vjerovao je da ¢e u vrstama uvjeta gledanja koji postoje u svakodnevnom zivotu obi¢no biti
dovoljno kontekstualnih informacija da se uklone bilo kakve dvosmislenosti i da se dode do

potvrde jedne hipoteze. [1]
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2.2.2.2. PERCEPTUALNI SKUP

Jos§ jedan konstruktivni teoreti¢ar Gordon Allport nam je predstavio koncept perceptualnog
skupa. Njegova teza kaze da percepcijska pristranost utjece na paznju te da zbog
predispozicija u percepcijskom sustavu dolazi do toga da se neki podrazaji vise isticu iz
pozadinskih informacija koje dolaze iz osjetila. M.D. Vernon je zakljucio da perceptualni

skup radi na dva nacina:

1. Opazatelj ima odredena ocekivanja i usmjerava pozornost na odredene aspekte osjetilnih

podataka §to on naziva selektorom.

2. Promatrac zna klasificirati, razumjeti i imenovati odabrane podatke i kakve zakljucke iz

toga moze izvudéi Sto on naziva tumaciteljem.

Utvrdeno je da brojni faktori utjecu na percepctualni skup i skupa utjecu na percepciju, a to

su: o¢ekivanja, emocije, motivacija i kultura. [1,6]

Coren et al. je to objasnio na slijede¢em primjeru:

Slika 2.2.2.2.1. Figura sli¢na onoj koju je koristio Coren et al. [1]

Gledajuc¢i ovu sliku pokusajmo detektirati oblik u sredini. Coren et al. je tvrdio da kada se
sudionicima unaprijed naglasilo da ¢e mozda vidjeti kruzi¢ na slici, da su sudionici

izvijestili natrag da su vidjeli kruzi¢. A kada im se reklo da ¢e mozda vidjeti kocku, da su
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izvijeStavali natrag da su vidjeli kocku ili da nisu uo¢ili ikakvu figuru. Sudionicima kojima
ne bi bile dane indikacije oko toga $to bi mogli vidjeti su najcesée izvjestavali da su vidjeli
kruzi¢ ili da nisu uo¢ili ikakvu figuru. To pokazuje da je kruzi¢ dominantna percepcija i da

je kvadrat moguce vidjeti samo ako se prvo moze inducirati mentalni skup. [1]

Slika 2.2.2.2.2. Studija Bugelskog i Alampaya (1961.) na '¢ovjeku-stakoru' [4]

Na ovom primjeru je sudionicima prikazana serija zZivotinja ili neutralne slike prije
izlaganja ovoj dvosmislenoj slici. Otkrili su da je znatno vjerojatnije da ¢e sudionici

dvosmislenu sliku dozivjeti kao Stakora ako su prethodno bili izloZeni slikama zivotinja. [6]
2.2.3. RACUNSKA TEORIJA

Racunalni pristup je grana umjetne inteligencije (Al) koja ukljucuje projektiranje
racunalnih sustava za obavljanje kognitivnih zadataka. Dok neki istrazivaci dizajniraju
racunala koja mogu izvrSavati opazajne zadatke u prakti¢noj situaciji, drugi razvijaju
racunalne programe koji simuliraju mentalnu obradu kod ljudi. Rade to na principu
predstavljanja teoretiCke analize rjeSenja pruzanjem algoritama cija je zad¢a rjeSavanje
problema. Algoritam pruza rutinske mehanicke upute koje diktiraju kako postupiti u
svakom koraku te ako program zaista djeluje, pokazuje da je to izvedivo objasnjenje

ljudske vizualne obrade $to ne dokazuje da je to to¢an nacin, ve¢ samo da je moguci nacin.

13



2.2.3.1. MARROV MODEL VIZUALNE PERCEPCIE
David Marr je vizualnu percepiju objasnio na tri razine:

1. Racunska razina koja odreduje posao koji vizualni sustav mora obaviti, tj. njegovu
funkciju. Identificira specifi¢ni problem obrade informacija za koji je sustav konfiguriran

da rjesava i identificira op¢a ogranic¢enja za bilo koje rjeSenje tog problema.

2. Algoritamska razina se odnosi na detaljne procese koji su ukljuceni u percepciju.
Objasnjava kako kognitivni sustav zapravo izvr$ava zadatak obrade informacija.
Identificira ulazne i izlazne informacije, identificira algoritme koji transofmiraju ulazne

informacije u potrebnu izlaznu informaciju 1 odreduje nacin kodiranja informacija.

3. Razina hardvera se odnosi na neuronske mehanizme koji stoje u osnovi operacija
perceptivne obrade. Pronalazi fizi¢ku realizaciju algoritma, identificira neuronske strukture
ostvaruju¢i osnovna reprezentacijska stanja na koja se algoritam primjenjuje i identificira

neuronske mehanizme Kkoji transformiraju ta reprezentacijska stanja prema algoritmu. [1,7]

Marr je vjerovao da vizualni sustav provodi razne matemati¢ke prora¢une o promjenama
intenziteta slike, ali istovremeno uzima u obzir ono §to je nazivao prirodnim ograni¢enjima
u svijetu (osnovna svojstva okolisa). Takoder je vjerovao da je prepoznavanje predmeta
sredi$nje obiljezje vida te prema njegovoj teoriji, percepcija zapocinje s mreznicom, a zatim
nastavlja nizom faza. U svakoj se fazi slika pretvara u slozeniji prikaz unosa. Marr je svaku
fazu opisao u smislu osnovnih elemenata koji su karakteristi¢ni za tu fazu. Dijeli se na 4

faze:
1. Opis razine sive boje koji tvrdi da se intenzitet svijetla mjeri u svakoj tocki slike.

2. Iskonska skica koja je rezultat pocetne faze izracuna. Prije nego Sto se dogodi svjesna
percepcija, moramo obraditi informacije sadrzane u primarnoj skici. U ovoj fazi grupiramo

primitive sli¢ne veli¢ine i oblika kako bismo oblikovali strukture i ocrtali oblike.

3. 2.5. — D skica je faza u kojoj se po€inje stvarati slika svijeta koja pruza znakove dubine

poput sjencanja, gradijenta teksture i pokreta. Opisuje samo trenutne vidljive povrSine
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scene (iskljucujuci nevidljive povrSine poput onih skrivenih iza drugih predmeta) i

promijenit ¢e se ako se scena gleda iz drugog kuta.

3. Reprezentacija 3-D modela u ovoj fazi je fokus centriran na objekt. Opazaju se
trodimenzionalni oblici predmeta i njihovi prostorni medusobni odnosi. Predmeti koji su

zatamnjeni iz vida bit ¢e predstavljeni u trodimenzionalnom modelu (npr. Skrivena noga

stolice). [1,7,8]

SO ... .-/ SR Object centred
1! =3
«
Input Primal 2172-D 3-D Model
Image Sketch Sketch Representation
Zero crossings, Local surface 3-D models
) blobs,edges, | .| orientation and | __ | hierarchically
_Pen::el.de bars, ends, discontinuities organised in
mtensities virtual lines, in depth and in terms of surface
groups, curves surface and volumetric
bound aries. orientation primitives

Slika 2.2.3.1.1. Prikaz Marrovog modela [5]

input image  edge image 2112-[) sketch 3-D model

Slika 2.2.3.1.2. Prikaz Marrovog modela [5]
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2.2.4. GESTALT PSIHOLOGIJA

Pitanje kako su svi aspekti percepcije organizirani bilo je sredi$nje za skupinu psihologa
koji su osnovali Gestaltovu skolu psihologije. Gestalt je njemacka rije¢ koja u prijevodu
znaci oblik ili forma, ali pojam gestalt oznacava cjelinu koja ima karakteristike koje su
drugacije od njezinih sastavnih dijelova i koja se ne moze svesti na jednostavan zbroj
elemenata ili dijelova od kojih je sastavljena. Razvili su skup principa kako bi objasnili
perceptivno iskustvo te se mogu smatrati teorijom percepcije. U tu grupu psihologa spadaju
Max Wertheimer, Kurt Koffka i Wolfgang Kohler. Zanimalo ih je kako mozemo vidjeti
cijele predmete koji se izdvajaju iz naSe okoline te su to nazvali odnosom figura — oblik §to

se odnosi na organizacijsku odluku koju na$ perceptualni sustav mora donijeti. [1,9,10]

Slika 2.2.4.1. Rubinova vaza [1]

Edgar Rubin je predlozio da grupa povezanih objekata moze mentalno biti shvacena kao
objekt (figura) ili kao povrsina iza nje dok formulirani uvjeti odluc¢uju kada ¢e $to od toga
biti percipirano. U ovom primjeru ovisno o nacinu kako promatramo sliku i o nasem stavu,
mozemo vidjeti ili dvije siluete okrenute jedna prema drugoj ili vidimo vazu. Skoro pa je
nemoguce vidjeti obje stvari istovremeno. Objasnjeno je nekoliko pojmova odnosa figura —

oblik:
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1. Slika je viSe 'objektna' i primjetnija od tla.
2. Cini se da je tlo neformiran materijal, koji se proteZe izvan figure.
3. Lik se dozivljava kao da je ispred zemlje.

4. Cini se da rub koji odvaja lik od tla pripada liku. [1,9,10]

Slika 2.2.4.2. Primjeri odnosa figura - oblik [6,7]

Takoder su predlozili skup principa perceptivne organizacije koji opisuju nacin na koji
grupiramo elemente u percepcijsku cjelinu. Naveli su zakon o organizaciji koji je
obuhvacao sva njihova ostala nacela grupiranja te se zove zakon Prignanza ili zakon dobre
forme. Prignanz je njemacka rijec koja u prijevodu znaci trudnoca, no ovdje je koristena u
smilu trudna sa znacenjem. Koffka ga je objasnio na nacin: ,,0d nekoliko geometrijski
mogucih organizacija, zapravo ¢e se dogoditi ona koja ima najbolji, najjednostavniji i
najstabilniji oblik”. Drugim rije¢ima, ovaj zakon kaze da smo iznutra tjerani da stvari
dozivljavamo u $to boljem gestaltu. [1,10] No, najbolje se moZe objasniti na slijede¢em

primjeru:
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Slika 2.2.4.3. Primjer zakona Pragnanz [8]

U ovome primjeru imamo skup crtica koji ocrtava oblik slova B te ¢emo ga vjerojatno i
percipirati kao slovo B, a ne kao skupom tocaka jer smo skloni dovrsiti lik tj. napraviti ga
onakvim kakav bi trebao biti, zavrsiti ga. [10]

> ‘D
Cc <

Slika 2.2.4.3. Primjer zakona Pragnanz [9]

Arthur Dow je zasluzan za stvaranje tri kljuna elementa u dizajnu: linija, notan (japanski

koncept dizajna koji se temelji na balansiranju izmedu svijetlih i tamnih podru¢ja u
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kompoziciji) 1 boja. Pod utjecajem Gestaltove Skole, smatrao je da se dizajn sastoji od

manipulacije ovih triju elemenata u kontekstu specifi¢nih principa kompozicije:
1. Opozicija se javlja kada se dvije linije susre¢u u suprotnom smjeru.
2. Tranzicija se dogada kada se dodaje treca linija koja omekSava u¢inak opozicije.

3. Podredenost predstavlja pojedina¢ne individualne elemente ili elemente dizajna koji su

vezani ili povezani s jednim dominantnim elementom koji odreduje karakter cjeline.

4. Ponavljanje gdje se ponavljaju elementi dizajna kao §to su linije za pruzanje ritma i

ritmickog poretka.

5. Simetrija do koje dolazi kada se dizajnerski elementi rasporede kako bi se postigao
osjecaj simetrije.
6. Razmjer $to predstavlja odnose izmedu elemenata dizajna unutar cijele kompozicije kako

bi se stvorile savrSene proporcije. [11]

No iako su dizajn, linije i oblik bitni dizajnerski elementi, Gestaltova $kola je viSe vaznosti
pridodavala boji 1 kontrastu. S obzirom na ve¢ par navedenih Gestaltovih zakona, ostatak

zakona glasi:

Gestaltov zakon blizine sugerira da se oblici, predmeti ili elementi dizajna koji se nalaze u
neposrednoj blizini obi¢no dozZivljavaju kao skupina. Nasumi¢no smjeSteni predmeti obicno
se dozivljavaju kao odvojeni dok se predmeti smjeSteni zajedno dozivljavaju kao grupa.
Znaci §to su vizualni elementi blizi jedni drugima, to ¢e vjerojatnije biti shvaceni kao dio

grupe. [11]
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Slika 2.2.4.4. Primjer Gestaltovog zakona blizine [10]

Na ovom primjeru ¢ini se da su krugovi s lijeve strane dio jedne grupe, dok se oni s desne

strane ¢ine drugom. Buduéi da su predmeti medusobno blizu, grupiramo ih zajedno. [12]

Gestaltov zakon sli¢nosti sugerira da smo skloni grupirati oblike, predmete ili elemente
dizajna koji dijele neku razinu sli¢nosti u pogledu boje, tona, teksture, oblika, orijentacije

ili veli¢ine. Grupiranje se moze dogoditi i u vizualnom i u slu$nom podrazaju. [11,12]
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00000
00800
000060
O OO0O0O0O0
00000

Slika 2.2.4.5. Primjer Gestaltovog zakona sli¢nosti [11]

U gore navedenom primjeru vjerojatno grupiramo krugove u boji vidite kao redove, a ne

samo kao skup tocaka. [12]
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Gestaltov zakon kontinuiteta sugerira da se tocke koje su povezane pravim ili
zakrivljenim linijama vide na nacin koji slijedi najgladi put. Umjesto da vidimo zasebne

crte i kutove, linije percipiramo kao da pripadaju zajedno. [12]

Continuity

We perceive lines as part of a continuous movement in
order to minimize abrupt changes. In this composition, we
perceive two overlapping wavy lines instead of three
shapes linked together.

QO RO

Slika 2.2.4.6. Primjer Gestaltovog zakona kontinuiteta [12]

Gestaltov zakon zajednicke sudbine kaZe da kada ljudi vide vizualne elemente koji se
kre¢u u istom smjeru, ¢ak i kad se kretanje samo implicira na potpuno stati¢noj fotografiji -

oni obi¢no opazaju da sve te elemente pokrece isti poticaj. [11,13]

Law of Common Fate
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Slika 2.2.4.6. Primjer Gestaltovog zakona zajednic¢ke sudbine [13]
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Na primjeru gore znakovi i ptice izgledaju kao da idu prema istom ili barem sli¢nom

odredistu i otuda se nalaze u istom pojasu. [13]

Gestaltov zakon zatvaranja sugerira da se stvari grupiraju ako se ¢ini da dovr$avaju neki
entitet te ¢e nas mozak Cesto zanemariti kontradiktorne informacije i popunjavati ¢e

praznine u informacijama.
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Slika 2.2.4.6. Primjer Gestaltovog zakona kontinuiteta [14]

Na ovom primjeru iako oblici nisu dovrSeni, lako su prepoznatljivi kao pravokutnik, trokut

i krug.

Gestaltovi zakoni 1ako su jednostavni nam govore o tome kako se naSe percepcije obicno
uklapaju u nasa ocekivanja o svijetu i nasem okruzenju te i dalje utjecu na psihologe koje
su zainteresirani za percepciju forme. No Gestaltovi zakoni su takoder 1 nejasni te su dosta
sli¢ni jedni drugima. Iako se njima objasnila perceptualna organizacija, mehanizam iza tog
ili nac¢in na koji funkcioniraju nije dovoljno objaSnjen. Bez obzira na to, imali su veliki

utjecaj na danasnji dizajn te na perceptualne teorije.
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2.3. PERCEPTUALNE TEORIJE | VIZUALNE KOMUNIKACIJE

Vizualne komunikacije su koncipirane kao komunikacijsko sredstvo, tj. kao realna slika
koja se stvara koriStenjem vizualnih simbola u svrhu komunikacije. Koncipirana je kako bi
ukljucivala ujedno i dvodimenzionalne i trodimenzionalne prikaze kao §to su slike,
skulpture, namjestaj, arhitekturu, ¢ak i dizajn interijera. Ono $to vizualni objekt oblikuje u
komunikacijsko sredstvo tj. u simbol kojim komuniciramo i koji se moze retoric¢ki obraditi
je prisutstvo triju karakteristika poput simbolizma, ljudskog posredovanja i prisustva
publike. Istrazivanje vizualnosti je multidisciplinarno podru¢je , primjenjuje se U povijesti

umjetnosti, medijskoj znanosti, kulturalnim studijima, sociologiji te lingvistici. [14,15]

Iako su o¢i jedna od nasih osjetila koja su medu zadnjima evoluirala, one su nasi primarni
izvori informacija. No u kontekstu perceptualne teorije, nase o¢i ne registriraju realnost
onakvom kakvom je ve¢ nas mozak kombinira informacije koje dolaze od ociju sa
informacijama koje dolaze od nasih ostalih osjetila, sintetizira ih i na temelju nasih proslih
iskustava stvori odgovarajucu sliku. Neuroznanstvenik Joseph E. LeDoux je sugerirao da
postoje dva nacina reagiranja na vizualne podrazaje u okolini. Prvi je kroz nesvjesnu
nespecifi¢nu emocionalno natovarenu reakciju, a drugi je detaljnom perceptivnom
analizom. Bez da smo svjesni toga, na§ emotivni odgovor na odredeni podraZaj uzrokuje

promjenu u na$em stavu, razmi$ljanju i ponasanju. [16]
Perceptualne teorije se dijele na semiotiku i na kognitivni proces.
2.3.1. SEMIOTIKA

Semiotika je znanost o0 znakovima i kodovima te njihovom znacenju. Semiotika je
povezana sa raznim podrucjima koja ukljucuju komunikaciju, lingvistiku, antropologiju,
studij filma, literature, marketing, pa ¢ak i prirodne znanosti poput stani¢ne biologije i
zoologije. No u kontekstu vizualnih komunikacija ¢emo prouciti komunikacijske
neverbalne aspekte znakova i njihovu komunikacijsku ulogu. U semiotickoj teoriji, znak
predstavlja objekt ili koncept. Svicarski lingvista Ferdinand de Saussure je to objasnio kao
odnos izmedu zvuka i slike koje je nazvao oznaciteljem, a koncept iza tog oznacenim.

Oznacitelj predstavlja oblik u kojem se sadrzaj izrazava. [17]
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Signifier (word/image, sound, gesture):
“Tree" (as written, spoken, or depicted)

Sign (a representation that
stands in place of)

Signified (concept'content):
“Arbor” (or the idea of "treeness”)

FIG. 15.1. Zaussure’s sign relationships.

Slika 2.3.1.1. Saussorovo objasnjenje [15]

Znanstvenik Charles S. Peirce je takoder radio na svojem modelu te tvrdi da se realnost 1
misli mogu spoznati samo kroz znakove. Objasnio je to na svom modelu koji se sastoji od
tri dijela: znaka, tumaca i objekta. Znak je ekvivalent Saussurevom oznacitelju dok je
objekt sli¢an Saussurevom konceptu. Tumac predstavlja ideju evociranu u glavi osobe
znakom. Zbog Piercevog naglasavanja reprezentacije kao klju¢nog elementa kako znak
oznacava odredeni objekt, semiotika je postala vrlo bitnom u vizualnim komunikacijama.
[17]

Sign
ithe signifier)

Interpretant
(mental idea)

Object
(the signified)

FIG. 15.3. Peirce's mode] of a sign.

2.3.1.2. Piercov model [15]

Semiologist Roland Barthes i Stuart Hall su proSirili koncepte oznacitelja i oznacenoga
kako bi prikljucili i konotaciju i denotaciju. Denotacija je direktno, specifi¢no ili doslovno
znacenje znaka. Ono je objasnjenje ili reprezentacija ozna¢enog. Konotacija je znacenje
koje priziva objekt, tj. ono Sto simbolizira na subjektivnom levelu. U Barthesovom
konceptu, konotacija reflektira kulturna znacenja, mitologije i ideologije te je izvedeno iz

proslih iskustava ili ponovljenih asocijacija izmedu znaka i objekta. Smatrao je da postoje
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prva i sekundarna razina znacenja, denotacija je pocetna tocka gdje se znaCenje prenese na

sekundarni level gdje konotacija preuzme to znacenje i pruzi bogatije iskustvo. | konotacija

I denotacija se koriste u vizualnim komunikacijama putem reklama, slika ili proizvoda.
[17]

U-0i2R

Fill your desire for something long, juicy and flame-griied
with the NEW BK SUPER SEVEN INCHER. Yeam for

K SUPER SEVEN INCHER Vi S it et g i At i,

crispy onions and the A.1® Thick & Hearty Steak Sauce.

Slika 2.3.1.3. Primjer konotacije i denotacije [16]

U ovom primjeru bi denotacija bila ono §to vidimo tj. fraza. Dobivamo doslovno znacenje
iz vizualnog. No, konotacija oznacava moguca, predlozena zna¢enja unutar doslovnih

elemenata te se u primjeru radi 0 modernijoj verziji seksualne konotacije.

Teorija oznacavanja kaze da je cilj analiziranja znacenja utvrdivanje znacenja ili skupa

znacenja. Postupak stvaranja znacenja je lociranje ili identificiranje oznacenog, tj. koncepta
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koji se temelji na znakovima koje daje oznacitelj ili znak. Moze se analizirati kao proces

lanaca i pomaka. [17]

Ono $to tipi¢no proizlazi iz znacenja je mno$tvo znacenja. Mozda postoji jedno pozeljno
znacenje koje je namjeravao kreator poruke, ali ¢esto postoje i druga znacenja i razine
znacenja koje se stvaraju dok poruku dekodira primatelj. To se dogada iz dva razloga, bilo
umnozavanjem oznacitelja ili oznacenog. Drugim rije¢ima, postoji puno nac¢ina da se ideja
izrazi ili nesSto prikaze. Peirce je objasnio da je postupak stvaranja znacenja beskonacan
proces interpretacije onoga $to je Umberto Eco nazvao beskona¢nom ili neograni¢enom
semiozom. Eco je objasnio da se zbog sli¢nosti sve moze povezati sa svime ostalim kako bi
sve moglo biti redom ili izraz ili sadrzaj bilo koje druge stvari. Ovaj pristup se ¢esto naziva

i transkacijom ili komutacijom te oznacava proces lanaca. [17]

Osim pluraliteta i lanaca, proces oznacavanja ukljucuje i mentalni pomak nekoliko vrsta.
Rije¢ je o tome kako postoji pomak fokusa sa oznaditelja na oznac¢enog dok primatelj
poruke trazi znacenje. Stvaranje znacenja takoder ukljucuje pomak izmedu oznacenog i
primatelja dok primatelj trazi zna¢enje znaka. Ti se pomaci mogu dogoditi na denotativnoj
razini, no kako zapoc€inje proces interpretacije, tada preuzima sloZeniji niz konotativnih

pomaka §to opisuje proces pomaka. [17]

Jos jedan proces koji se spominje je abdukcija. Temelji se na ideji da logika pruza principe
koji upravljaju valjanoséu zakljucivanja. Za razliku od induktivne i dedukcijske logike,
abdukcija je inferencijalni proces koji oblikuje nagadanja temeljena na tragovima koji su
dostupni ili poznatim kodeksima. Kako bi se nakupio trag, abdukcijski proces zapocinje
promatranjem, bitovima i dijelovima percepcije. Abduktivno rezoniranje okuplja zapazanja
| pripisuje im razlicite karakteristike i uvjete subjektima dok se ne podudaraju i moze se

iznijeti zakljucak. [17]

Pierce je objasnio jo$ jedan model koji se sastoji od tri dijela kako bi bolje pojasnio

znakove. Podijelio je znakove na:

1. Ikonske koje mimeticki i slice svom objektu kao $to to ¢ini fotografija.
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2. Indeksne koje mogu biti pokazatelj ili materijalni trag svog indeksnog predmeta kao $to

dim ukazuje na vatru.

3. Simboli¢ne koje se mogu povezati sa svojim objektom kao sto zastava simbolizira
zemlju. [17]

Ikonski znakovi uvijek imaju neke sli¢nosti sa svojim referentom te zbog svoje slicnosti sa

referencama se smatraju ne proizvoljnim znakovima. [18]
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Slika 2.3.1.4. Ikonski znakovi [17,18,19]

Indeksni znak ili indeks ispunjava svoju funkciju ukazivanjem na svog referenta, tipi¢no

tako Sto je njegov djelomicni ili reprezentativni uzorak. Indeksi nisu proizvoljni, buduéi da
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je njihovu prisutnost u nekom smislu uzrokovao njihov referent. 1z tog razloga se ponekad

kaze da postoji uzro¢na veza izmedu indeksnog znaka i njegovog referenta. Postoji i
posebna vrsta indeksnog znaka zvanim simpotmatskim znakom ili simptomom.
Simptomatski znakovi spontano prenose unutarnje stanje ili osjecaje poSiljatelja i na taj
nacin predstavljaju posiljatelja na indeksi¢an nacin. Budu¢i da posiljatelji namjerno nisu
odlucili prenijeti znak, pretpostavlja se da je poruka izvan njihove kontrole. Kao oblike
komunikacije, simptomatske znakove stoga prvenstveno koristi primatelj poruke za

procjenu unutarnjeg stanja posiljatelja. [18]

Weigh Here Billing Counter Polishing

Slika 2.3.1.5. Indeksni znak [20]

Simboli¢ki znakovi imaju proizvoljan odnos prema svojim referentima i na taj nacin jesu

razli¢iti i od ikona i od indeksa. [18]
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Slika 2.3.1.6. Simbol mira [21]

N X

Hammer and Sickle

the most popular The Red Star ~ 'mage of Clhe Guavara The red fist
; commonly seen on another popular
communist symbol T-shirts communist symbol

Anarcho-Communism ANTIFA symbol : l

Can often be seen
at ANTIFA rallies Another ANTIFA

svmbol Plain Red flag

Slika 2.3.1.7. Simboli pokreta [22]

Bitno je 1 naglasiti da znak moze sadrzavati i sva tri tipa znakova u sebi. Kao primjer ¢u
navesti Sinead O’ Connor koja je 1992. na koncertu odlucila poderati fotografiju pape John
Paul Il kao znak protesta protiv seksualnog zlostavljanja djece u Katolickoj crkvi. Ikonska
je po tome §to slika pape prezentira osobu na slici, indeksna je po tome $to ukazuje na to da
papa stvarno postoji te je simboli¢na jer fotografija simbolizira instituciju Katolicke Crkve

sa svim svojim strogostima i tradicijama.
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U kontekstu simbola je takoder bitna i funkcija znakovanja to jest otkrivanje znacenja
svega Sto postoji. Ona se oCituje kroz Cetiri namjene: ekspresivna, signalna, reprezentativna
i signifikativna. Ekspresivna oznacava funkciju vanjskog izrazavanja nutrine, misli,
osjecaja i potreba. Signalna ili usporedbena i pokazna naspram jedne nevidljive stvarnosti,
koja moze biti ugodna i neugodna, smirujuca i prijeteca. Reprezentativna ili predodzbena je
oslikana i analogna toj drugoj stvarnosti dok je signifikativna ili zna¢enjska smislena ili

simbolicka. [19]

Semiotika je jedan od bitnijih faktora u vizualnim komunikacijama. Koristi se u¢estalo u
medijima putem raznih reklama, bilo to direktno kao reklama za deodorans ili indirektno

kao reklama za Iphone skrivena u spotu za odredenu pjesmu.

Sto se ti¢e vizualno komunikacijskih figura u kontekstu semiotike, postoje analogija,

metonimija, sinegdoha, specificiranje, integracija, paralelnost i metaforicki preokret.

Analogija sugerira da ¢e znacenje odredene stvari biti isto, ali ¢e vizualna prezentacija biti
drugacija. Od raznih vrsta sli¢nosti koje se mogu aktivirati u procesu mapiranja i prijenosa
s jedne situacije na drugu se istice analogija. Ona se odnosi na sli¢nost izmedu odnosa 1 od
posebne je vaznosti jer se u najpotpunijem stanju uspostavlja strukturne zajednicke
znacajke uz povrsinske znacajke koje se prenose na novu situaciju po drugim vrstama

sli¢nosti. [20]
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Slika 2.3.1.8. Primjer analoske reklame [23]

Na primjeru se radi o reklami za prestanak pusenja, no umjesto doslovnog prikaza npr.
Covjeka sa cigaretom se koristi prikaz djeteta u obiku oblaka od dima kako bi se postigao

efekt.

Like the real thing.
In the palm of your hand.

JIOKIA

Xpress Music

Slika 2.3.1.9. Primjer analoske reklame [24]
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Na primjeru se sugerira da se radi o mobitelu proizvodaca Nokia dizajniran za reprodukciju
glazbe, no umjesto mobitela se koristi gitara kako bi se istaknulo da se radi o modelu

ponajvise za glazbu.

Metonimija prikazuje preneseno vizualno znacenje, ali se znacenje nece prenositi po
slicnosti ve¢ po odredenim stvarnim odnosima, tj. prema logickoj vezi. To je kognitivni
proces koji evocira konceptualni okvir, poput metafore ukljucuje razumijevanje jedne stvari
u smislu druge. Za razliku od metafora koje ukljucuju preslikavanje izmedu dviju
konceptualnih domena, u metonimiji mapiranje ili povezanost dviju stvari je unutar iste
domene. [21]

MIDORI

2TAND OUT

\

MIDORI

ADORLD

Slika 2.3.1.9. Primjer metonimije [25]

U ovoj reklami popularna Kim Kardashian West oponasa boju boce dok bocica odrazava
njen oblik. Ono S§to reklama sugerira je ako ovo popijemo da ¢emo izgledati 1 osjecati cemo

se kao Kim.
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Slika 2.3.1.10. Primjer metonimije [26]

Na ovom primjeru se radi o reklami za McDonalds koja sugerira da dolaskom u McDonalds

osim §to mozemo jesti, mozemo Koristiti i WiFi.

Sinegdoha sugerira da dio zamjenjuje cjelinu.

‘Dfsngp - PIXAR

Slika 2.3.1.11. Primjer sinegdohe [27]

Na ovom primjeru se radi o crtanom filmu Potraga za Dorom no umjesto doslovnog prikaza
Dore, prikaz ribice kod slova O sugerira da se radi o ribi.

Specificiranje sugerira da je vizualni pokazatelj ilustriran kroz tekst ili graficki simbol.
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Slika 2.3.1.12. Primjer specificiranja [28]

Na primjeru je osnovni znak programskih ikona isti,a funkcija je jos i dodatno

specificirana.

Integracija je povezanost izmedu sintaktickog i semanti¢kog dijela poruke.

Slika 2.3.1.13. Primjer integracije [29]

Ovo je primjer reklame koji je protiv testiranja na zivotinjama te je prikazano na ovaj nac¢in

kako bi pobudilo emocije u nama.

Paralelnost sugerira da vizual potvrduje tekst, no da moze funkcionirati i samostalno.
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4

s fike klling yourself

Slika 2.3.1.14. Primjer paralelnosti [30]

Na primjeru ono §to je vizualno prikazano potvrduje tekst no i bez teksta bi vizual mogao i

samostalno funkcionirati.

Metaforicki preokret sugerira da vizualne znakove koji ukazuju na izvorno znacenje treba

uzeti doslovno.

Slika 2.3.1.15. Primjer metaforickog preokreta [31]
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Na ovom primjeru se zeli pokazati kako rije¢i doslovno bole $to se prikazalo Sakom koja

izlazi iz ustiju muskarca.
2.3.2. KOGNITIVNI PROCES

Sto se tice kognitivnog procesa, gledatelj ne svjedo¢i samo lagano strukturiranom objektu
kao u gestaltovoj teoriji, ve¢ aktivno dolazi do zakljucka o percepciji kroz mentalne

operacije. [22]

Psiholog Rudolf Arnheim osporio je stare razlike izmedu misljenja i opazanja te izmedu

intelekta i intuicije. Tvrdio je da "sva percepcija takoder razmislja, svako rasudivanje je i

intuicija, svako promatranje takoder je izum." Tvrdio je da su mehanizmi pomocu kojih su

osjetila razumjela okoli$ identi¢ni operacijama koje psiholozi nazivaju "razmisljanjem".
Umjetnicko izrazavanje, primijetio je, oblik je obrazlozenja. Percepcija i razmisljanje,
dodao je, iznutra su isprepleteni. Osoba koja slika, pise, sklada, pleSe, dodaje, razmislja
svojim osjetilima. Ono $to Arnheim pokuSava re¢i jest da je ,,vizualna percepcija

kognitivna aktivnost. " [23]

Vizualno razmisljanje dio je veéeg koncepta koji je definiran kao vizualna pismenost.
Vizualno razmisljanje, na primjer, ukljucuje stvaranje vizualnih metafora koje se lako
mogu naci u upotrebi komercijalnog oglasavanja, stripova, religijske umjetnosti i
piktografije. Sve to ukljucuje upotrebu vizualizacije, stvaranje novih vizualnih oblika
unutar kazaliSta uma (Rodriguez, St. Clair i Joshua, 2005). Vizualna komunikacija je jo§
jedan aspekt vizualne pismenosti. Ukljucuje upotrebu odredenog semiotickog sustava za

izrazavanje vizualnog misljenja. [23]

DA Dondis je razvila i prosirila koncept vizualne pismenosti. Htjela je pruziti osnovnu
gramatiku vizualne komunikacije. Tvrdila je da su neki osnovni elementi rasporedeni U

vizualnom prostoru za stvaranje umjetnosti i drugih oblika vizualne komunikacije. [23]
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Slika 2.3.2.1. Vizualna pismenost [32]

Ono $to se nalazi u djelu Dondis i Arnheima jest upotreba principa gestalt-psihologije. Ono
Sto se podrazumijeva u ovom izgovoru je geStalt-tvrdnja u kojoj ljudi organiziraju slike na

temelju sli¢nosti, blizine, otvorenog smjera i jednostavnosti. [23]

Antropologinja Carolyn Bloomer je smatrala da postoje razne mentalne aktivnosti koje
utjecu na vizualnu percepciju: sjecanje, projekcija, oekivanje, selektivnost, habituacija ili

navikavanje, vaznost, disonanca, kultura i rije¢i. [22]

Sjec¢anje je jedna od najbitnijih mentalnih aktivnosti. U to¢noj vizualnoj percepciji sjecanje
je nasa poveznica sa svim slikama koje smo ikada vidjeli. Ljudi su se ve¢ dugo koristili
slikama kao pomo¢ u sje¢anju ili mnemotehnici kako bi se prisjetili zaostalih dogadaja ili
dugih verbalnih odlomaka. Suvremeni mnemotehnicari koriste apsurdne slike kako bi

pomogli ljudima da se prisjete imena, sloZenih rijeci i vaznih ¢injenica. [22]

Na prvoj se razini sjecanje moze podijeliti u dvije vrste: eksplicitna memorija koja se
odnosi na informacije kojih smo svjesni (¢injenice i dogadaji kojima moZemo svjesno
pristupiti) i implicitna memorija koja se odnosi na informacije kojih svjesno nismo svjesni
(pohranjen je u naSem mozgu i moZze utjecati na ponasanje, ali ne mozemo ga se sjetiti).

Eksplicitno pamcenje moZzemo dalje podijeliti na epizodno i semanticko. Epizodno
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pamcenje je sjecanje na dogadaj u prostoru i vremenu - ukljucuje druge kontekstualne
informacije prisutne u to vrijeme. S druge strane, semanti¢ko pamcenje strukturiraniji je
zapis ¢injenica, znacenja, pojmova i znanja koji je odvojen od popratnih epizodnih detalja.
[24]

Sve veca upotreba takvih metoda u komercijalnoj sferi je evoluirala u poddisciplinu
istrazivanja trzista potrosacke neuroznanosti, pristup koji donosi novi uvid za procjenu i

optimizaciju u¢inkovitosti marketinskih komunikacija. [25]

Slika 2.3.2.2. Primjer reklame [33]
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Slika 2.3.2.3. Primjer reklame [34]

THE CLEANER YO THE DIRTIER YOU GET

Slilka 2.3.2.4. Primjer reklame [35]

Svi gore navedeni primjeri su primjeri apsurdnih reklama i kontroverznog reklamiranja.

No, poanta je bila da ljudima ostane u sjecanju i cilj je uspjesno postignut.

Projekcija sugerira da se mentalno stanje osobe projicira na nezivi objekt ili generalizirani
iskaz. Ernst Hans Gombrich inzistirao je da korijeni umjetnosti ne leze u oponasanju ve¢ u
psiholoskoj projekciji. Prema ovom stajaliStu ono $to vidimo proizvod je nase mastovite

projekcije kako je biti u takvom okruzenju, a amalgam proslih iskustava i perceptivnog
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procesa omogucuje nam da na odgovarajuc¢i nacin protumacimo sjene na komadu papira.

[16,22]

THE BLUNT REALITY
OF WAR IN VIETNAM

Slika 2.3.2.5. Primjer reklame [36]

Na ovom primjeru bi se mogla primijeniti projekcija kako bi se shvatio bit poruke iza

reklame i kako bi se potaknula empatija medu gledateljima.

Ocekivanje je objaSnjenje samo za sebe. Unaprijed stvorena ocekivanja o tome kako bi
odredena scena trebala izgledati utjece na nasu percepciju te ¢esto dovodi do lazne ili

propustene vizualne percepcije.
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Slika 2.3.2.5. Primjer reklame [37]

Na ovom primjeru s lijeve strane je hamburger u stvarnom Zivotu, a s desne strane je
hamburger s reklame. Zbog reklame, nasa oc¢ekivanja su da ¢e hamburger i u realnosti

izgledati jednako so¢no i biti jednake veli¢ine kao i s reklame.

Selektivnost sugerira da je vecina vizualne percepcije nesvjestan, automatski ¢in kojim
veliki broj slika ulazi i izlazi iz uma bez obrade. Um se usredoto¢uje samo na znacajne

detalje unutar scene. [22]
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Slika 2.3.2.6. Primjer reklame [38]
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Slika 2.3.2.7. Primjer reklame [39]
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U oba primjera prve stvari koje primjetimo na reklamama su gazirano pice i na drugoj boca
Heinekena koja se daje djetetu.

Habituacija ili navikavanje sugerira da kako bi se zastitio od pretjerane stimulacije i
nepotrebnih slika, um nastoji ignorirati vizualne podrazaje koji su dio svakodnevnih,
uobicajenih aktivnosti osobe. Na primjer, ljudi vole putovati u nove podrucja jer su slike
dozivljene na nepoznatom mjestu Cesto upecatljive i zanimljive. Ipak, pretjerana stimulacija
moze rezultirati fenomenom koji se naziva kulturni Sok. Osoba moZe postati umorna ili

razdrazljiva ako se suoci s previSe vizualnih osjeta koje mozak mora filtrirati. [22]
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»
all home jobs FUN !

“Its a complete home work:

shop in a handy steel case.

1t drills and sands wood,
metal, plastics ...”

% "It puts o glorious polish
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our car himself 1"

“Nothing cleans
metal like this
wire wheel brush |

It takes off rust
The New Black € Decker o 3dvins ™"

fast!
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e Abee o8
ToacNT, vacTv
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and you ought to see the edge and even a handy quick- %

I've puton Janes kitchen mixer for paint !
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Je Electric Tools
World’s largest maker of Portable e

Slika 2.3.2.8. Primjer reklame [40]
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Na ovom primjeru imamo prikaz reklame alata. Alat predstavlja element s kojim smo ¢esto

u doticaju u svakodnevnom zivotu.

Vaznost sugerira da ¢e se podrazaj vise primijetiti ako ima znacéenje za pojedinca. Vizualna
vaznost pomaze naSem mozgu da postigne razumno u¢inkovit odabir. U ranim fazama
vizualne obrade nastaje izrazita subjektivna perceptivna kvaliteta zbog koje se neki
podrazaji isticu medu ostalim predmetima ili mjestima. Srz vizualne vaznosti je signal koji
se pokrece odozdo prema gore, a koji najavljuje "ovo se mjesto dovoljno razlikuje od
okolice da bi bilo vrijedno nase paznje". Ovo usmjeravanje pozornosti odozdo prema gore
prema istaknutim mjestima moze biti snazno modulirano ili ¢ak ponekad nadjacano

faktorima usmjerenim odozgo prema dolje. [26]

Regular Advertisement Ad including UNO Students

Welcome

Welcome

Purchase any combo and upgrade your
fries to Biggie Fries!

UNO STUDENTS Purchase any combo with UNO
1.D. and upgrade your fries to Biggie Fries!

Slika 2.3.2.9. Primjer reklame [41]

Na ovom primjeru se nalazi meni iz restorana zvan Wendy’s. Lijeva strana se odnosi na
uobicajenu reklamu, dok desna sadrzava meni namijenjen studentima. Znaci, student bi se

mogao pronaci u ovoj reklami i posjetiti Wendy’s.
Disonanca se stvara kada previse konkurentskih formata stvara zbrku i distrakciju.

Takoder se dogada kada ima previSe vanjskih podrazaja.
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Slika 2.3.2.10. Primjer reklame [42]

U ovom primjeru je kabelska mreza CNN predlozila novi fromat fraze HeadlineNews, no

gledateljima se nije svidjelo iz razloga $to je prenatrpano informacijama.

Kultura oznacava kao manifestaciju nacina na koji ljudi djeluju, razgovaraju, odijevaju se,
jedu, piju, ponasaju se drustveno i prakticiraju svoja vjerska uvjerenja, kulturni utjecaji
imaju ogroman utjecaj na vizualnu percepciju. Vjerske ikone, drzavne zastave, majice i
frizure imaju individualna i kulturna znacenja. AKo ste svjesni znakova koji su dio

odredene kulture, shvatit ¢ete i neke od temeljnih razloga koji stoje iza njihove uporabe.
[22]
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Slika 2.3.2.11. Primjer reklame [43]

Slika 2.3.2.12. Primjer reklame [44]
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Slika 2.3.2.13. Primjer reklame [45]

Na primjeru prvih dvaju slika mozemo vidjeti uporabu kulture u kontekstu reklame. U
zadnjem primjeru imamo poznate licnosti kao modele za Calvin Klein $to takoder

predstavlja odredeni tip kulture.

Rijeci sugeriraju da iako vidimo o¢ima, uglavnom su nase svjesne misli uokvirene kao
rijeci. Posljedi¢no, rijeci poput pam¢enja i kulture duboko utjecu na nase razumijevanje i
kasnije dugotrajno prisjecanje izravne ili posredovane poruke. Jedan od najjac¢ih oblika

komunikacije je kada se rijeci i slike kombiniraju u jednakim omjerima. [22]

MacBook

Slika 2.3.2.14. Primjer reklame [46]
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Slika 2.3.2.16. Primjer reklame [48]

U sva tri primjera imamo kombinaciju rijeci i slike onoga Sto se reklamira. Iako je fokus na

rije¢ima, poruka i fokus sa proizvoda reklame nisu izgubljeni.
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

U eksperimentalnom dijelu je radena anketa u kojoj sam korisnike ispitivala o njihovim
misljenjima i videnjima raznih reklama. Anketa je u potpunosti anonimna i njeno rjeSavanje

traje par minuta. U anketi se nalazilo 6 primjera reklama.
Anketa je pocela sa osnovnim prikupljanjem podataka o ispitanicima.
Prvo pitanje bilo vezano uz spol ispitanika:

e M
o 7

Drugo pitanje je bilo vezano uz dob ispitanika:

e Manjeod 18

e 19-30
e 31-40
e 41-50

e Viseod 50
Trece pitanje je bilo vezano uz zavrSenu razinu obrazovanja ispitanika:

e Osnovna Skola
e Srednja Skola
e Visa strucna sprema

e Visoka strucna sprema

Cetvrto pitanje je bilo vezano za trenutni status ispitanika:

e Ucenik
e Student
e Zaposlen

e Nezaposlen

e Umirovljenik
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Nakon toga su krenula pitanja vezana uz reklame. Za svaku reklamu su pitanja bila

jednaka.

Prva reklama

Over ;.
\ ~Qymillion -
poople in France will regrettably 0
Laep on thinking thal this s on od for @ / I I

HELP US MAKE ILLITERACY THE NATIONAL CAUSE OF 2013
Sign the petition of the National Agency for the Fight Against llliteracy in France on
wwwiillettrisme2013.fr

Sto ste prvo uoéili na reklami?
e Zenu u bikiniju
e Rijec bikini
o Tekst

Koja Vam je bila prva misao?

e Da se radi o reklami za kupaci kostim

e Da se radi o reklami koja promovira borbu protiv nepismenosti
Odgovara li VaSa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati?

e Da
e Ne



Je li Vam se reklama svidjela?

e Da
e Ne

Druga reklama

B

DS AT THEMALLUTTIL Y A0 L6 THE AR THE

Sto ste prvo uodili na reklami?

e Hamburger
o Tekst

Koja Vam je bila prva misao?

e Da se radi o reklami za hamburger
e Da se radi o reklami za tkaninu

e Da se radi o reklami koja promovira doniranje odjece
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Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati?

e Da
e Ne

Je li Vam se reklama svidjela?

e Da
e Ne

Treéa reklama

Mobile
Ordering
is here

Sto ste prvo uodili na reklami?

e Mobitele
o Tekst
e McDonaldsov logo,



Koja Vam je bila prva misao?

e Da se radi o prodaji mobitela

e Da se radi o naru¢ivanju hrane preko mobitela
Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

e Da
e Ne

Je li Vam se reklama svidjela?

e Da
e Ne

Cetvrta reklama

THIS IS AN
AD FOR MEN.

Hire more women in leadership roles. We're all worth it.

LOREAL
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Sto ste prvo uodili na reklami?

e Ruzeve

o Tekst
Koja Vam je bila prva misao?

e Da se radi o reklamiranju ruzeva

e Da se radi o promoviranju zaposljavanja zena na vode¢im ulogama
Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

e Da
e Ne

Je li Vam se reklama svidjela?

e Da
e Ne

Peta reklama

SAMSUNGMPIPLAYER ~ SAMSUNG |
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Sto ste prvo uoéili na reklami?

e Covjeka koji se nalazi kod uha
e Uho
o Tekst

Koja Vam je bila prva misao?

e Da se radi o reklami za prodaju nauSnica
e Da se radi o reklami za prodaju slusalica

e Da se radi o reklami koja promovira higijenu usiju
Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

e Da
e Ne

Je li Vam se reklama svidjela?

e Da
e Ne

Sesta reklama

e e Alghanim




Sto ste prvo uodili na reklami?

e Cigaretu
e Tijelo unutar cigarette
o Tekst

Koja Vam je bila prva misao?

e Da se radi o reklami za prodaju cigareta

e Da se radi o reklami koja promovira prestanak puSenja
Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

e Da
e Ne

Je li Vam se reklama svidjela?

e Da
e Ne
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3.1. REZULTATI | RASPRAVA
U anketi je sudjelovalo 100 ispitanika.

Sto se spola ti¢e, od njih 100 su:
Muskarci 35%

Zene 65%

Spol:

100 responses

o
[

Sto se tice dobi ispitanika:

Manje od 18 godina je ¢inilo 3% ispitanika
Od 19 do 30 godina je ¢inilo 72% ispitanika
Od 31 do 40 godina je ¢inilo 12% ispitanika
Od 41 do 50 godina je ¢inilo 4% ispitanika

Vise od 50 godina je ¢inilo 9% ispitanika
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Dob:

100 responses

@ manje od 18
@® 19-30

® 31-40

® 41-50

@ vise od 50

Na pitanje zavrS§ena razina obrazovanja:
Zavrsenu osnovnu Skolu ima 1% ispitanika
ZavrSenu srednju Skolu ima 66% ispitanika
ZavrsSenu stru¢nu spremu ima 13% ispitanika

Zavr$enu visoku struénu spremu ima 20% ispitanika

Zavriena razina cbrazovanja:

100 responses

@ Csnovna Skola

@ Srednja Skola

O Viga strucna sprema
@ Visoka struéna sprema
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Na pitanje trenutni status:

Ucenika je ¢inilo 2% ispitanika
Studente je ¢inilo 56% ispitanika
Zaposlene je ¢inilo 35% ispitanika
Nezaposlene je ¢inilo 6% ispitanika
Umirovljenike je €inilo 1% ispitanika

Trenutni status:

100 responzes

@ Ucenik

@ Student

& Zaposlen
@ HMezaposlen
@ Umirovljenik

Prva reklama

Na pitanje sto ste prvo uocili na reklami:
Zenu u bikiniju je uogilo 74% ispitanika
Rijec bikini je uocilo 24% ispitanika

Tekst je uocilo 2% ispitanika
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Sto ste prvo uodili na reklami?

100 responses

@ Zenu u bikiniju.
@ Rijet bikini.
O Tekst.

Na pitanje koja Vam je bila prva misao:
Da se radi o reklami za kupaci kostim je mislilo 100% ispitanika

Da se radi o reklami koja promovira borbu protiv nepismenosti je mislilo 0% ispitanika

Koja Vam je bila prva misao?

100 responses

@ Da se radi o reklami za kupaci kostim.

@ Da se radi o rekdami koja promovira
horbu protiv nepismenosti.

Na pitanje odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati:
Da je odgovorilo 29% ispitanika

Ne je odgovorilo 71% ispitanika
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Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

100 responses

[ =

Na pitanje je li Vam se reklama svidjela:
Da je odgovorilo 48% ispitanika
Ne je odgovorilo 52% ispitanika

Je liVam se reklama svidjela?

100 responses

® Da
® Ne

® Da
@& Ne.
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Druga reklama

Na pitanje $to ste prvo uo€ili na reklami:
Hamburger je uocilo 88% ispitanika
Tekst je uocilo 12% ispitanika

Sto ste prvo uodili na reklami?

100 responses

@ Hamburger.
@ Tekst

Na pitanje koja Vam je bila prva misao:
Da se radi o reklami za hamburger je mislilo 47% ispitanika
Da se radi o reklami za tkaninu je mislilo 46% ispitanika

Da se radi o reklami koja promovira doniranje odjece je mislilo 7% ispitanika

Koja Vam je bila prva misao?

100 responses

@ Da se radi o reklami za hamburger.
@ Da se radi o reklami za tkaninu.

0 Da se radi o relklami koja promovira
doniranje odjede.
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Na pitanje odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati:
Da je odgovorilo 17% ispitanika

Ne je odgovorilo 83% ispitanika

Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

100 responses

@ Da.
® Ne.
Na pitanje je li Vam se reklama svidjela:
Da je odgovorilo 77% ispitanika
Ne je odgovorilo 23% ispitanika
Je liVam se reklama svidjela?
100 responses
@ Da.
& Ne.
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Treéa reklama

Na pitanje $to ste prvo uo€ili na reklami:
Mobitele je odgovorilo 47% ispitanika
Tekst je odgovorilo 45% ispitanika

McDonaldsov logo je odgovorilo 8% ispitanika

Sto ste prvo uodili na reklami?

100 responses

@ Mobitele.
@ Tekst.
© McDonaldsov logo.

Na pitanje koja Vam je bila prva misao:
Da se radi o prodaji mobitela je mislilo 38% ispitanika
Da se radi o narucivanju hrane preko mobitela je mislilo 62% ispitanika

Koja Vam je bila prva misao?

100 responses

@ Da se radi o prodaji mobitela.

@ Da se radi o narudivanju hrane preko
maobitela.
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Na pitanje odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati:
Da je odgovorilo 68% ispitanika
Ne je odgovorilo 32% ispitanika

Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

100 responses

® Da
® Ne
Na pitanje je li Vam se reklama svidjela:
Da je odgovorilo 66% ispitanika
Ne je odgovorilo 34% ispitanika
Je li Vam se reklama svidjela?
100 responses
® Da
® Ne.
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Cetvrta reklama
Na pitanje $to ste prvo uo€ili na reklami:
Ruzeve je uocilo 47% ispitanika

Tekst je uocilo 53% ispitanika

$to ste prvo uoéili na reklami?

100 responses

@ Ruzeve.
@ Tekst

Na pitanje koja VVam je bila prva misao:
Da se radi o reklamiranju ruzeva je mislilo 89% ispitanika
Da se radi o0 promoviranju zapo§ljavanja zena na vode¢im ulogama je mislilo 11%

ispitanika

Koja Vam je bila prva misao?

100 responses

@ Da se radi o reklamiranju ruzeva.

@ Da se radi o promoviranju zaposhavania
Zena na vodecim ulogama.
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Na pitanje odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati:
Da je odgovorilo 22% ispitanika

Ne je odgovorilo 78% ispitanika

Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

100 responses

@ D=
& Me.
Na pitanje je li Vam se reklama svidjela:
Da je odgovorilo 67% ispitanika
Ne je odgovorilo 33% ispitanika
Je li Vam se reklama svidjela?
100 responses
® Da
® He
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Peta reklama

Na pitanje $to ste prvo uo€ili na reklami:

Covjeka koji se nalazi kod uha je uogilo 56% ispitanika
Uho je uocilo 44% ispitanika

Tekst je uocilo 0% ispitanika

Sto ste prve uoéili na reklami?

100 responses

@ Covieka koji se nalazi kod uha.

@ Uho.
O Tekst.

Na pitanje koja VVam je bila prva misao:
Da se radi o reklami za prodaju nausnica je mislilo 9% ispitanika
Da se radi o reklami za prodaju slusalica je mislilo 75% ispitanika

Da se radi o reklami koja promovira higijenu usiju je mislilo 16% ispitanika

Koja Vam je bila prva misao?

100 responses

@ Dz se radi o reklami za prodaju
nausnica.

@ Da se radi o reklami za prodaju
slugalica.

@ Da se radi o reklami koja promovira
higijenu wsiju.
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Na pitanje odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati:
Da je odgovorilo 70% ispitanika

Ne je odgovorilo 30% ispitanika

Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

100 responses

@ Da
@ Me
Na pitanje je li Vam se reklama svidjela:
Da je odgovorilo 64% ispitanika
Ne je odgovorilo 36% ispitanika
Je li Vam se reklama svidjela?
100 responses
@ D=
& Ne.
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Sesta reklama

Na pitanje $to ste prvo uo€ili na reklami:
Cigaretu je uocilo 51% ispitanika

Tijelo unutar cigarete je uocilo 49% ispitanika
Tekst je uocilo 0% ispitanika

Sto ste prvo uodili na reklami?

100 responses

@ Cigaretu.
@ Tielo unutar cigarete.
O Tekst.

Na pitanje koja Vam je bila prva misao:
Da se radi o reklami za prodaju cigareta je mislilo 16% ispitanika

Da se radi o reklami koja promovira prestanak pusenja je mislilo 84% ispitanika

Koja Vam je bila prva misao?

100 responses

@ Dz se radi o reklami za prodaju cigareta.

® Oz se radi o reklami koja promovira
prestanak pusenja.
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Na pitanje odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama Zeli poslati:
Da je odgovorilo 83% ispitanika
Ne je odgovorilo 17% ispitanika

Odgovara li Vasa prva misao poruci koju reklama zeli poslati?

100 responses

® Dz
® Ne
Na pitanje je li Vam se reklama svidjela:
Da je odgovorilo 86% ispitanika
Ne je odgovorilo 14% ispitanika
Je li Vam se reklama svidjela?
100 responses
® L=
® Ne
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Sto se ti¢e prve reklame, fokus je bio na Zeni u bikiniju te je i poamta reklame bila da
ispitanicima privuce paznju na taj nacin, no poruka se na taj nacin i izgubila. Anketa
pokazuje da je 100% ispitanika mislilo da se na prvu radi o reklami za kupacéi kostim. lako
je ideja bila da se ispitaniku privuce paznja na dobar cilj koji stoji iza reklame, poruka se

zagubila.

Sto se ti¢e druge reklame, ispitanici su imali podvojena misljenja. Anketa je pokazala da je
47% ispitanika mislilo da se radi o reklami za hamburger, a njih 46% da se radi o reklami
za tkaninu. Samo 7% njih je uocilo pravu poruku reklame na prvu §to pokazuje da iako je
reklama napravljena na kreativan nacin, poruka iza reklame je kod vecine ispitanika

izgubljena jer je fokus bio viSe na hamburgeru napravljenom od tkanine nego na tekst.

Sto se ti¢e tre¢e reklame, poruka iza reklame je shva¢ena od veéine ispitanika. Iako je njih
38% mislilo da se radi o reklami za prodaju mobitela, njih 62% je shvatilo da se radi o
naruc¢ivanju hrane. Ova reklama pokazuje da se kombinacijom pametne igre rijeima 1

slikom moze na pravilan nacin poslati poruka.

Sto se tice Getvrte reklame, poruka reklame je kod veéine ispitanika izgubljena. Anketa je
pokazala da je njih 89% na prvu mislilo da se radi o reklamiranju ruzeva, a samo njih 11%
je uocilo bit reklame. S obzirom na to da je fokus bio na ruZevima, u danasnje vrijeme gdje
nas se konstantno natrpava informacijama, veliki broj ljudi bi mozda izignoriralo ovu

reklamu misleci da se radi o prodaji ruza te bi se poruka reklame vjerojatno zanemarila.

Sto se ti¢e pete reklame, poruka iza reklame je shvaéena kod vecine ispitanika. Anketa
pokazuje da je 75% ispitanika shvatilo na prvu da se radi o prodaji slusalica. Reklama je

pokazala da se moZe na kreativan nacin zaintrigirati potencijalnog kupca i prenijeti poruku.

Sto se ti¢e Seste reklame, poruka iza reklame je takoder shvaéena kod vecine ispitanika.
Anketa je pokazala da je 84% ispitanika shvatilo da se radi o reklami koja promovira
prestanak puSenja. Slika je u reklami upotrebljena na ispravan nacin, odmah se uocava
tijelo unutar cigarete s ¢ime je pokazano da bi reklama funkcionirala i samostalno bez

popratnog teksta.
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3.2. ZAKLJUCAK

S anketom sam dokazala da ispitanici individualno dozivljaju reklame. Subjektivni
dozivljaj 1 fokus na odredene elemente reklame se razlikuju ovisno o ispitaniku. Marketing
reklama i anketa su dokaz da se senzorne i perceptualne teorije primjenjuju u danasnjici. S
daljnjim razvitkom tehnologije ¢e biti interesantno na koji nacin se komunikacija vizualima

bude mijenjala, no ne sumnjam da ¢e ve¢ spomenute teorije i dalje biti u Sirokoj upotrebi.
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