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SAZETAK

U kontekstu cetvrte industrijske revolucije koja se trenutno odvija, tehnoloski
napredak se ubrzano odvija i oblikuje sve sfere Zivota, ukljucujuci digitalnu,
fizicku i biolosku domenu. Aktualni razvoj umjetne inteligencije izaziva
mnoge strahove i eticka pitanja. Svrha rada je prikazati na koji nacin je
moguce integrirati umjetnu inteligenciju i psiholoske aspekte u podrucju
oglasavanja, predstavljajuci prvo osnove i primjere umjetne inteligencije kroz
povezivanje s oglasavanjem te primjenom dostupne umjetne inteligencije u
izradi video oglasa.

Umjetna inteligencija igra velike uloge u danasnjem svijetu reklamiranja
proizvoda i usluga. Medu tim ulogama nalaze se i utjecaj na emocije te
pracenje i analiza psiholoskih u¢inaka oglasa na potroSace.

U sklopu zavr$nog rada na temu psiholoskih aspekata oglaSavanja, bit ¢e
provedeno istrazivanje pomoc¢u Google Forms ankete. Anketa ¢e sadrzavati
pitanja o psiholoskom utjecaju video oglasa koji ¢e biti napravljen specificno
za dobnu skupinu studenata te izraden pomoc¢u umjetne inteligencije.
Ocekivan ishod ankete je pozitivnija reakcija 1 ve¢e zanimanje studenata u

odnosu na pripadnike ostalih dobnih skupina.

Kljucne rijeci: umjetna inteligencija, psiholoski aspekti, oglasavanje, anketa



SUMMARY

In the context of the ongoing Fourth Industrial Revolution, technological advancement is
rapidly shaping all aspects of life, including the digital, physical, and biological domains.
The current development of artificial intelligence raises numerous fears and ethical questions.
The purpose of this paper is to demonstrate how it is possible to integrate artificial
intelligence and psychological aspects in the field of advertising, presenting the foundational
principles and examples of artificial intelligence by connecting it with advertising and
utilizing available Al technologies in the creation of video advertisements.

Artificial intelligence plays a significant role in today's world of promoting products and
services. Among these roles are its impact on emotions and the monitoring and analysis of
psychological effects of advertisements on consumers.

As part of the final thesis on the topic of psychological aspects of advertising, a research
study will be conducted using a Google Forms survey. The survey will include questions
about the psychological impact of video advertisements specifically designed for a student
demographic and created using artificial intelligence.

The expected outcome of the survey is a more positive response and greater interest among

students compared to individuals in other age groups.

Keywords: artificial intelligence, psychological aspects, advertising, survey
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1. UvOD

1.1. Izbor problema za zavrsni rad

U danasnje digitalno doba, oglasavanje je postalo neizostavni dio poslovnoga svijeta.
Organizacije se neprestano bore za paznju potrosaca, a u tom nastojanju sve vise koriste
tehnoloske inovacije kako bi poboljsale svoje marketinSke strategije. Jedna od kljuc¢nih
inovacija koja u posljednje vrijeme sve viSe dobiva na vaznosti jest primjena umjetne
inteligencije (eng. Artificial Intelligence - Al) u oglasavanju. Al je revolucionarni koncept
koji omogucava racunalnim sustavima da analiziraju velike koli¢ine podataka, ukljucujuci
podatke o potroSa¢ima i njihovom ponasanju te da na temelju tih saznanja stvaraju
personalizirane marketinske poruke. Pristup problemu u ovom zavr$nom radu ¢e se temeljiti
na pretpostavci da uporaba Al tehnologije moze znacajno utjecati na odredene psiholoske
aspekte potrosaca te znatno unaprijediti nacine oglaSavanja. Pretpostavlja se da ¢e primjena
Al u oglasavanju omoguditi preciznije profiliranje ciljnih skupina, personalizirane
marketinSke kampanje 1 bolje razumijevanje potreba potroSaca. Razmotrit ¢e se razli€iti
nacini na koje Al moze poboljsati marketinske strategije, poput analize velikih skupova
podataka, strojnog u€enja i dubokog ucenja. Otkrit ¢e se na koji nacin Al omogucava
personalizaciju marketinskih poruka, precizno ciljanje potroSata 1 automatsko
prilagodavanje kampanja kako bi se postigao maksimalan utjecaj. Uz to, razmotrit ¢e se i

potencijalni izazovi te eti¢ka pitanja koja proizlaze iz primjene Al u oglasavanju.

1.2.  Ciljizadaci zavrSnog rada

Cilj ovog zavsnog rada je dokazati da implementacija umjetne inteligencije u oglasavanju
ima pozitivan uc¢inak na psiholoske aspekte postroSaca. Izradom oglasa uz pomo¢ Al
tehnologije, nastoji se ispitati utjecaj oglasa na potrebu za uslugom, percepciju o usluzi,

stavove, emocije i kognitivne procese potroSaca.



2. TEORIJSKI DIO

2.1. Strojno i duboko ucenje

Strojno ucenje (eng. machine learning) je podrucje raCunalne znanosti koje se bavi
postupkom racunala da steknu sposobnost izvrSavanja zadataka bez eksplicitnog
programiranja. Algoritmi se koriste za poboljSanje performansi na temelju iskustva s
podacima. To omogucuje racunalima da postanu sofisticiranija i u¢inkovitija u zadacima koji
su nekada zahtijevali ljudsku inteligenciju. Modeli strojnog ucenja su sada sveprisutni,
klasificiraju podatke, predvidaju buduce ishode i koriste se u drustvenim mreZama. Strojno
ucenje poboljSava funkcioniranje sustava uceci iz podataka, stvaraju¢i algoritme ucenja i
modele za predvidanja. Postoje razli¢iti modeli strojnog ucenja poput nadziranog, ne-
nadziranog i polu-nadziranog uéenja te uéenja pojacavanjem. Ti modeli omogucavaju
raunalima da uce iz podataka i poboljSavaju svoje performanse. [1] Strojno ucenje je
podrucje umjetne inteligencije koje se fokusira na razvoj algoritama koji poboljSavaju svoju
ucinkovitost na temelju empirijskih podataka. Ovo podrucje predstavlja jedno od
koje obuhvacaju prepoznavanje uzoraka, dubinsku analizu podataka, robotiku, racunalni vid,
bioinformatiku i raCunalnu lingvistiku. Primjene strojnog u¢enja su danas sveprisutne i ¢esto
neprimjetne obi¢nim ljudima, integrirajuci se u svakodnevni Zivot 1 postaju temeljni dio

naseg postojanja. [2]

Strojno ucenje se Cesto dijeli na razli¢ita podrucja, ovisno o vrstama problema koje rjesava.

Evo osnovne kategorizacije:

1. Nadzirano ucenje: U ovom pristupu dobivaju se ulazni podaci, na primjer, fotografija
s prometnim znakom, a zadatak je predvidjeti ispravan izlaz ili oznaku, kao $to je
prepoznavanje vrste prometnog znaka na slici (ogranicenje brzine, znak stop, itd.). U
najjednostavnijim slucajevima, odgovori su u obliku da/ne, §to nazivamo binarnom

klasifikacijom.

2. Nenadzirano ucenje: Ovdje ne postoji unaprijed oznacen izlazni podatak. Cilj je

otkriti strukturu podataka, kao $to je grupiranje slicnih elemenata u "klustere" ili
2



smanjenje dimenzionalnosti podataka na znacajne karakteristike. Takoder, ukljucuje

tehniku vizualizacije podataka.

3. Ucenje potkrepljivanjem (pojacanje): Ova metoda se Cesto koristi kada umjetna
inteligencija (npr. autonomni automobil) djeluje u okruzenju te dobiva povratne
informacije o dobrim ili lo§im izborima s odredenim kasnjenjem. Takoder se koristi

u igrama gdje se ishod moze odluciti tek na kraju igre.

Vazno je napomenuti da su kategorije nekad preklapajuce i nejasne te neke metode moze biti
tesko svrstati u samo jednu kategoriju. Na primjer, kao §to samo ime sugerira, polunadzirano

ucenje je metoda koja kombinira elemente nadziranog i nenadziranog ucenja. [3]

Vecéina izvanrednih postignu¢a u domeni umjetne inteligencije utemeljena je na nacelima
dubokog u¢enja. Duboko ucenje (eng. deep learning) je podskup strojnog uéenja koji koristi
umjetne neuronske mreze za analizu i1 u€enje iz slozenih struktura podataka. Ova tehnika
omogucuje automatsko prepoznavanje uzoraka i odnosa unutar velikih i slozenih skupova
podataka te racunalima omogucuje stjecanje znanja iz iskustva. Duboko ucenje se
primjenjuje u razli¢itim podru¢jima, poput pretrazivanja slika, prevodenja teksta,
prepoznavanja govora, detekcije lica 1 analize medicinskih slika. Ovaj model strojnog ucenja
ima sposobnost otkrivanja neuhvatljivih uzoraka te je najprikladniji u situacijama s velikom
koli¢inom sloZenih podataka. Duboko uc¢enje koristi umjetne neuronske mreze koje se sastoje
od medusobno povezanih ¢vorova nazvanih neuroni, koji zajedno rade na obradi i ucenju iz
ulaznih podataka. [1] Sustav dubokog ucenja je karakteriziran podacima koje obraduje,
njegovom arhitekturom, postupcima obuke 1 zaklju¢ivanja te evaluacijom. Podaci se dijele
na ulazne i izlazne podatke. Ulazni podaci, ¢esto nazvani uzorci, sastoje se od nekoliko
znacajki i odgovaraju informacijama koje duboka neuronska mreza (DNN) Koristi tijekom
faze zakljuCivanja. Ulazni podaci mogu biti povezani s oznakama, koje se nazivaju i
referentnim podacima, a odgovaraju ocekivanim rezultatima zaklju¢ivanja na uzorcima.
Njihov oblik ovisi o zadatku koji treba rijesiti (npr. klasifikacija, regresija, segmentacija), a
zajedno s modalitetom (npr. slika, video, tekst, vremenski niz) izravno utjecu na arhitekturu
DNN-a. Izlazni podaci odgovaraju rezultatu zaklju¢ivanja DNN-a na ulaznom uzorku. Za
zadatke klasifikacije, referentni podaci i izlaz obi¢no su prikazani vektorom vjerojatnosti ¢ija
dimenzija odgovara broju razreda. Arhitektura DNN-a sastoji se od neurona, najmanje
3



komponente DNN-a, koji izraCunava aktivacijsku vrijednost primjenom nelinearne
transformacije na ponderirani zbroj svojih ulaza. Potpuni DNN se gradi na temelju
racunalnog grafa u kojem su ¢vorovi neuroni, a bridovi njihova ovisnost (ponderi). Neuroni
su obi¢no rasporedeni u slojevima, pri ¢emu neuroni istog sloja dijele iste ulazne i izlazne
neurone. Ovaj racunalni graf moze se apstrahirati u graficku arhitekturu, gdje je svaki ¢vor
sloj, a bridovi predstavljaju koli¢inu (izlaz) koju sloj Salje sljede¢em sloju. Slojevi se
klasificiraju na temelju njihove lokacije: ulazni, skriveni i izlazni slojevi. Ulazni sloj je prvi
sloj mreZe; svaki neuron pruza znacajke ulaznog uzorka sljede¢em sloju. Neuroni skrivenih
slojeva kao ulaz primaju skup aktivacija prethodnih slojeva i svoje aktivacije Salju sljede¢em
sloju. Na kraju, neuroni izlaznog sloja kao ulaz primaju aktivaciju zadnjeg skrivenog sloja, a

njihove aktivacije su to¢no izlaz mreze. [4]



2.2.  Umjetna inteligencija i psiholoski aspekti u oglaSavanju

Al moze analizirati podatke o ponasanju potroSaca kako bi se utvrdilo $to ih motivira i §to ih
poti¢e na akciju [5]. Na taj nadin oglasiva¢i mogu Kkoristiti ove informacije kako bi
personalizirali reklamu 1 ciljali potrosace na nacin koji ¢e biti najucinkovitiji. Medutim,
uvodenje Al u oglaSavanje nije bez problema. Nedavna istrazivanja ukazuju na to da Al moze
stvarati diskriminaciju, poput diskriminacije na temelju spola ili rase [6]. Stoga je vazno da
oglasivaci i marketinske agencije pazljivo razmotre kako koriste Al i osiguraju da se koristi
na nacin koji ne stvara diskriminaciju. AI moze analizirati podatke o ponasanju kupaca na
web stranici ili druStvenim mrezama te predvidjeti za koju vrstu proizvoda bi kupac mogao
biti zainteresiran za kupnju. Takoder, Al moze prilagoditi nacin prikazivanja oglasavanja
ovisno o tome kojem se segmentu publike prikazuje, Sto moze pomo¢i u stvaranju
ucinkovitijeg i relevantnijeg oglaSavanja. Medutim, kao 1 sa svakom tehnologijom, postoji 1
nekoliko etickih pitanja koja se moraju razmotriti jer Al moze poticati postojece predrasude
[6]. Umjetna inteligencija se odnosi na simulaciju ljudskog razmisljanja i inteligencije uz
pomo¢ strojeva, odnosno raCunalnih sustava. Ova tehnologija ima razliCite primjene,
ukljucujucéi ekspertne sustave, obradu prirodnog jezika, prepoznavanje govora i strojni vid.
Sustavi umjetne inteligencije funkcioniraju tako da unose velike koli¢ine ozna¢enih podataka
prikupljenih tijekom treninga, a zatim analiziraju te podatke kako bi pronasli korelacije 1
obrasce. Te informacije koriste se za predvidanje buducih stanja. Na primjer, chatbot moze
nauciti prilagoditi svoj nac¢in komunikacije 1 primjenjivati tekstualne poruke koje nalikuju
stvarnim ljudskim razgovorima, koriste¢i primjere tekstualnih razmjena iz razli€itih izvora.
Ovi se podaci takoder mogu Koristiti za prepoznavanje slika, gdje sustav uci identificirati i
opisivati objekte na slikama putem pregledavanja milijuna primjera. Programiranje umjetne
inteligencije fokusira se na tri kognitivne vjestine: ucenje, zaklju€ivanje i samoispravljanje.
Al omogucuje racunalima da se snalaze u novim situacijama, uce nove koncepte, donose

zakljucke, razumiju prirodni jezik, raspoznaju prizore i joS mnogo toga.

Umyjetna inteligencija takoder se definira prema Hrvatskoj enciklopediji kao dio racunalne
znanosti koji se bavi razvojem sposobnosti racunala da obavljaju zadatke koji zahtijevaju
neki oblik inteligencije. Ovaj pojam takoder se koristi za oznaCavanje svojstava nezivih
sustava koji pokazuju znakove inteligencije. Nazivaju se inteligentni sustavi i obicno se

odnose na racunalne sustave, iako se ponekad nepropisno primjenjuje i na robote koji nisu
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nuzno inteligentni. Inteligentni sustavi pokazuju prilagodljivo ponasanje, uce na temelju
iskustva, koriste velike koli¢ine znanja, pokazuju svojstva svjesnosti, komuniciraju s ljudima

prirodnim jezikom i govorom te dopustaju greske i nejasno¢e u komunikaciji. [7]

Umjetna inteligencija utjece na svaku marketinsku disciplinu, a prakticari su zainteresirani
za dobivanje podrske u obavljanju ponavljajucih zadataka koje vise ne Zele obavljati. Velike
tvrtke poput Googlea, Microsofta i Amazona, kao i niz novonastalih tvrtki za Al, olakSavaju
trgovcima koristenje Al-a. Mnoge marketinSke zadatke poput kupovine oglasa, optimizacije
kampanja, upravljanja putovanjem kupca ili preoblikovanja stranice slijetanja kao dio napora
za optimizaciju omjera pretvorbe sada djelomi¢no zamjenjuju Al-roboti. Jedno marketinsko
podrugje vezano uz usluge kupcima dozivljava nevidenu promjenu kada je u pitanju primjena
Al tehnologije. Chatbotovi su sustavi omoguceni AI-om koji mogu razgovarati i stupiti u
interakciju s korisnicima u Vase ime na aplikacijama za razmjenu poruka poput Facebook
Messengera.

Ljudska kreativnost je kompleksna i raznolika tema i vazno je ukratko definirati Sto
kreativnost moze znaciti u kontekstu racunalnih znanosti i Al-a. Nekoliko znanstvenika
poput Ade Lovelace, Alana Turinga, Rayja Kurzweila i Margaret Boden istrazivalo je odnos
izmedu ljudske kreativnosti, misljenja i strojnog ucenja. Margaret Bodenina istrazivanja
ljudske kreativnosti pruzaju format za usporedbu napretka i razvoja Al-a. Njezina analiza
razlic¢itih vrsta kreativnosti omogucuje nam da po¢nemo graditi postupne razlike kreativnosti
i kako AI moze utjecati na te varijacije kreativnosti. Boden ponovno razmatra Lovelaceinu
1zjavu i postavlja pitanja o tome $to su strojevi dosad dokazali. Ona zakljucuje da su strojevi
pokazali da imaju iznimne kreativne sposobnosti. Boden pregledava cetiri pitanja koja
proizlaze iz Lovelaceinog rada.

1. Mogu li racunalni koncepti pomo¢i razumijevanju ljudske kreativnosti?
2. Moze li racunalo (sada ili u buduénosti) izgledati kreativno?

3. Moze li racunalo ikad biti prepoznato kao kreativno?

4. Moze li raunalo ikad zaista biti kreativno?

Iako Boden ne daje potvrdan odgovor na Cetvrto pitanje, ona daje potvrdan odgovor na sva
ostala pitanja. Boden opisuje zbunjenost i sloZenost trenutnog odnosa izmedu Covjeka i

stroja. Ona kaze: "Jer kreativnost po definiciji ukljucuje ne samo novost ve¢ i vrijednost, a

6



vrijednosti su vrlo promjenjive, slijedi da se mnoge rasprave o kreativnosti temelje na
neslaganjima o vrijednosti. To se odnosi na ljudske aktivnosti jednako kao i na racunalnu
izvedbu. Dakle, ¢ak i kad bismo mogli identificirati i programirati nase estetske vrijednosti,
kako bi omogucili racunalu da informira i1 nadzire vlastite aktivnosti prema tim
vrijednostima, jo$ uvijek bi postojalo neslaganje oko toga je li racunalo ¢ak izgledalo
kreativno. Odgovor jest da postoje mnogi intrigantni odnosi izmedu kreativnosti i raunala.
Racunala mogu iznijeti nove ideje i pomoci ljudima da to ¢ine. Njihovi neuspjesi i uspjesi

pomazu nam da jasnije razmi$ljamo o vlastitim kreativnim sposobnostima. [8]

Kljuéne varijable koje utjeCu na ukljucivanje Al u marketing su konkurentski pritisak,
medijska paznja, digitalna zrelost i zahtjevi kupaca. Medu glavnim prednostima uklju¢ivanja
Al-a u markting smatrana su: povecana ucinkovitost, uSteda vremena u marketinSkim
zadacima, poboljSane stope konverzije, bolje razumijevanje podataka o kupcima, laksSe
donosenje marketinskih odluka, poveéan povrat ulaganja (ROI), dobivanje uvida, pobolj$ana
usluga i veée zadovoljstvo kupaca. Takoder su istaknute prednosti u poboljSanoj analizi
podataka 1 efikasnosti marketinskih operacija.

Medutim, najtezi aspekt integracije Al-a u marketing je tehni¢ka kompatibilnost. Smatra se
da je vazno imati podatke na raspolaganju jer su podaci kljucni aspekt Al-a, ali istovremeno
1 najveca prepreka. NaglaSava se da je eticki aspekt u vezi s podacima najvazniji kada se radi
s klijentima. Takoder, istaknuto je da je Al pobolj$ao u¢inkovitost marketinske funkcije i da
se sada primjenjuje u gotovo svim glavnim marketin§kim zadacima u tvrtkama. Al je
pomogao u razvoju prodajnih i1 marketinskih strategija koje su dovele do znacajnih
poboljsanja u korporativnoj izvedbi.

Provedena istraZivanja naglasavaju vaznost Al-a u podrucju korporativnog marketinga, jer
mijenja marketinsko okruZenje i pomaze u modernizaciji zastarjelih marketinskih strategija.
Tvrtkama ¢e biti izazov prilagoditi se promjenjivom okruzenju marketinga. S porastom
inovacija, tvrtke moraju planirati za buduénost 1 kontinuirano obucavati svoje osoblje kako

bi uspjesno implementirale Al u marketinske aktivnosti. [9]

Promjena koju donosi umjetna inteligencija u praksi dizajna je izuzetno znacajna. U
tradicionalnom dizajnu, ljudi su odgovorni za razvijanje proizvoda ili usluga do najmanjih

detalja, kao Sto je odabir sadrzaja koji ¢e se prikazati na zaslonu. Medutim, s Al-jem,



specificna rjeSenja koja korisnici dozivljavaju, kao §to je ono §to vide na zaslonu svog
mobilnog telefona, ne samo da se isporucuju, ve¢ se i dizajniraju putem Al-a pokretane petlje
rjeSavanja problema. To znaci da ljudi u kontekstu Al-a ne moraju dizajnirati pojedinacna
rjesenja jer to radi sam Al. Umjesto toga, njihova je uloga dizajniranje samih petlji rjeSavanja
problema.

Ova promjena ima izazovne implikacije jer ve¢ina Al algoritama ne razmislja na isti nacin
kao ljudi, odnosno ne replicira i ne automatizira razmis$ljanje inzenjera ili dizajnera; umjesto
toga, oni rade na drugadiji nacin. Vecéina primjera primjene Al-a u slu¢ajevima poput Netflix-
a i Airbnb-a predstavlja tzv. slabu umjetnu inteligenciju, koja se usredoto¢uje na kombinaciju
jednostavnih zadataka poput prepoznavanja oblika na slici ili razlika izmedu dvije slike. lako
ti zadaci nisu ni priblizno slozeni kao ljudski nacin razmisljanja, Al ih moze ponavljati
milijunima puta i uz pomo¢ ogromne koli¢ine podataka pruziti slozene predikcije koje ¢ak

nadmasuju ljudske sposobnosti. [10]

Podrucje psihologije ranije se istaknulo kao disciplina od iznimne vaznosti za proucavanje
ponaSanja na trziStu i znanosti o marketingu. Psihologija se fokusira na prouc¢avanje uma i
njegovog utjecaja na nase ponasanje, ukljucujué¢i komunikaciju, paméenje, donoSenje
odluka, percepcije, misli i emocija. lako se marketing oslanjao na razlicite drustvene znanosti
poput sociologije 1 kulturne antropologije, psiholoske teorije ostaju kljucne za istrazivanje
ponasanja potroSaa i marketin§ke studije. Povezanost izmedu marketinga, istraZivanja
potroSaca i psihologije razvijala se povijesno, od pretezito ekonomskih modela do fokusa na
psiholoske teorije kako bi se objasnili izbori potroSaca. Ove psiholoske teorije temelje se na
modelima iz socijalne psihologije, motivacijske psihologije, okoliSne psihologije 1
psihologije obrazovanja. Integriranjem teorija iz psihologije i drugih drusStvenih znanosti,
istraZivanje potroSaca sve vise se usredotocuje na dublje razumijevanje razmisljanja, Zelja i
iskustava pojedinac¢nih potrosaca.

Iako umjetna inteligencija dozivljava eksponencijalni rast u usvajanju od strane marketing
menadZera i potroSaca, iznenadujuce je da ne postoji studija koja cjelovito i sveobuhvatno
obraduje tijelo znanja koje je proizvedeno o Al-u u blisko povezanim podru¢jima
marketinga, istrazivanja potro$a¢a i psihologije. Cinjenica je da su psiholoski temelji
usvajanja Al-a u ponasanju potrosaca i koristenja Al-a u marketingu ¢esto usko povezani s

istrazivanjima u Sirem podruc¢ju psihologije. Nadalje, vaznost razumijevanja psiholoSkih



procesa u kontekstu Al-a je ocita. Izvorno su znanstvenici koji su radili na razvoju Al-a imali
krajnji cilj razviti strojeve koji bi mogli obavljati zadatke koji, kada bi ih obavljao Covjek,
zahtijevaju inteligenciju. Stoga je razumijevanje kako se kognitivni procesi mogu replicirati
algoritmima postalo klju¢no. Povezanost s podru¢jem marketinga takoder je od iznimne
vaznosti jer marketing predstavlja jedno od najvaznijih podruéja primjene Al-a. [11]

Postoji ponavljajuéa sli¢nost izmedu umjetne inteligencije i psihologije te postoji vazan i sve
viSe rastu¢i medusobni odnos izmedu njih. Nedavni razvoj iz ne-reprezentacijske proslosti
povezao je Al i psihologiju, posebno kibernetiku i behaviorizam. Tijekom veceg dijela prvog
dijela 20. stoljeca, jezik koji je prevladavao u psiholoskoj teoriji bio je ponaSanje, bez
spominjanja vjerovanja, zelja ili namjera. Medutim, psihologija se ne bavi samo vanjskim
ponasanjem, ve¢ i iskustvima, $to ukljucuje nase svakodnevne svjesne radnje tumacenja i
predvidanja dogadaja. Sredinom 1960-ih, kognitivna psihologija i racunalna metafora
uspostavile su se kao dominantna paradigma.

Osnovna pretpostavka racunalne psihologije je da mozak mozemo promatrati kao neku vrstu
racunanja na nekoj razini. Prakti¢na korist izgradnje modela koji ukljucuju kognitivne
funkcije bez obzira na njihovu neuronsku podlogu je fundamentalna pretpostavka koju dijeli
vecéina kognitivnih psihologa i klju¢na pretpostavka koju dijele oni koji se bave AI-om. Sve
vrste reprezentacionalizma vjeruju u vrijednost mentalnih stanja ili uredaja koji odrazavaju
stanja svijeta. S obzirom na to da su bioloSka i1 kognitivna ili psiholoska razina opisa
funkcionalno 1 uzro¢no odvojeni (slicno kao odnos izmedu genetike i kemijske osnove),
umjetna inteligencija je snazno povezana s buduéno$¢u kognitivne psihologije iz ovog
gledista, ako niSta drugo, jer dijele istu sudbinu. Ako se otkrije da se inteligencija ne moze
proucavati odvojeno od njenih primjena, kognitivna psihologija ¢e postati manje zanimljiv
poduhvat, fokusiraju¢i se samo na one aspekte ljudskog kognitivnog djelovanja koji su jo§
uvijek otvoreni za bioloSka istrazivanja i to samo dok biologija ne otkrije §to se zapravo

dogada. [12]



2.3. Primjeri umjetne inteligencije u oglaSavanju

2.3.1. ChatGPT

Najbolji odgovor na pitanje “Kako ChatGPT moze pomo¢i u oglasavanju?”, dao je sam ChatGPT
model temeljen na GPT-3.5 arhitekturi (Slika 1) : “Kao veliki jezi¢ni model treniran na podacima o

jeziku i kulturi, ChatGPT pruza mnoge koristi u podru¢ju oglasavanja.

Treba mi pomo¢ u marketingu!

Naravno, rado ¢u vam pomoci u marketingu! Molim vas da mi navedete malo viSe informacija ad P

o vasem projektu ili problemu u marketingu s kojim se suo&avate. Na temelju vasih potreba,
mogu vam pruziti savjete, strategije i smjernice kako biste postigli svoje marketinske ciljeve.

Javite mi Sto viSe detalja, i rado éu vam pomodéi!

> Regenerate response

Slika 1. ChatGPT-3.5

Izvor: https://chat.openai.com/

On moze pomo¢i u kreiranju kreativnog i privlacnog sadrzaja za oglasavanje, na temelju
zahtjeva klijenta. ChatGPT je takoder sposoban prikupiti i analizirati velike koli¢ine
podataka o ciljnoj publici i konkurenciji te izraditi strategiju oglasavanja koja ¢e biti
ucinkovita u ciljanju publike. Kao jezicni model, ChatGPT ima sposobnost generiranja
personaliziranog oglasavanja za ciljno trziSte. To moze ukljucivati personalizirane e-
mailove, web stranice ili oglase koji su prilagodeni preferencijama i interesima potencijalnih
kupaca. On takoder moze pomo¢i u analizi sentimenta i percepcije proizvoda ili usluge medu
ciljnom publikom, kako bi se identificirale pozitivne i negativne povratne informacije koje
¢e pomo¢i u poboljsanju kvalitete proizvoda i usavrSavanju brenda. ChatGPT moze pruziti
pomo¢ u izradi chatbotova za web stranice ili drustvene mreze, koji su korisni u pruzanju
brzih i preciznih odgovora na pitanja kupaca, $to ¢e pomoc¢i u poboljSanju korisnickog

iskustva. Takoder moZe pomoc¢i u istraZzivanju trziSta i identificiranju trendova. Koristeci
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svoje sposobnosti obrade jezika i analitike, moze analizirati tekstualne podatke s druStvenih
medija, foruma i recenzija proizvoda te izvuci vrijedne uvide o stavovima, preferencijama i
potrebama potrosaca. Ovi uvidi mogu biti od velike vaznosti prilikom kreiranja marketinskih
strategija 1 donoSenja odluka o proizvodnji i plasiranju novih proizvoda na trziste. ChatGPT
moze pruziti podrsku u segmentaciji ciljne publike 1 personalizaciji marketinskih kampanja.
Na temelju analize podataka, moze identificirati klju¢ne demografske, psihografske i
ponasajne karakteristike razli¢itih skupina potroSaca te preporuciti prilagodeni sadrzaj i
poruke za svaku grupu. Time se povecava vjerojatnost uspjeha marketinSke kampanje jer se
cilja na relevantnu publiku s prilagodenim sadrzajem. Pruza podrsku u pracenju i analizi
rezultata marketinskih kampanja. Moze analizirati podatke o angazmanu, konverzijama i
povratu ulaganja te izvuéi zakljucke o ucinkovitosti kampanje pa na temelju tih saznanja,
marketinSki struénjaci mogu prilagodavati i optimizirati svoje strategije kako bi postigli bolje
rezultate. Pruza brojne koristi u podrucju oglasavanja, ukljucujuéi generiranje sadrzaja,
analizu podataka, personalizaciju, istrazivanje trzista i podrsku u praéenju rezultata. Njegove
napredne jezicne sposobnosti omoguéuju marketinskim stru¢njacima da stvore ucinkovite
kampanje usmjerene na ciljnu publiku i pobolj$aju korisnicko iskustvo. Dodatno, ChatGPT
moze pruZziti podrsku u upravljanju korisni€¢kim odnosima. Kroz interakciju s potroSa¢ima
putem chatbotova ili personaliziranih poruka, moZe se pruziti brza i kvalitetna podrska
korisnicima, rjeSavanje njihovih pitanja 1 problema. Ovo poboljSava korisni¢ko iskustvo 1
jaca vezu izmedu brenda i potroSaca. Takoder, ChatGPT moZe biti koristan alat za testiranje
trzista i koncepta proizvoda. Kroz simulaciju razgovora s potencijalnim kupcima, moguce je
prikupiti njihove reakcije, povratne informacije i sugestije te na temelju toga prilagoditi ili
unaprijediti proizvod ili marketinsku strategiju. Napredne analiticke sposobnosti ChatGPT-a
mogu takoder pomo¢i u predvidanju trendova i buducih potreba potroSaca. Kombinirajuci
podatke o prethodnim ponasSanjima potroSaca i vanjske ¢imbenike, moguce je generirati
prognoze i prepoznati prilike za razvoj novih proizvoda ili usluga. Vazno je napomenuti da
unato¢ svim prednostima, ChatGPT nije zamjena za ljudsku interakciju 1 stru¢nost. U
konacnici, marketinski strucnjaci i timovi i dalje igraju klju¢nu ulogu u donoSenju odluka,

interpretaciji rezultata i stvaranju autenti¢nih i relevantnih marketinskih kampanja.”
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Your plan

Free plan ChatGPT Plus

Upgrade to Plus

(¥} Access to our GPT-3.5 model Access to GPT-4, our most capable
model
) Faster response speed
¥} Regular model updates
Exclusive access to beta features like
Browsing, Plugins, and Code Interpreter

1 need help with a billing issue

Slika 2. ChatGPT-4

lzvor: _https://chat.openai.com/

Rezultati istrazivanja pokazuju da je ChatGPT-4 (Slika 2) postigao znacajno bolje rezultate
na OKAP (eng. Ophthalmic Knowledge Assessment Program: Program procjene
oftalmoloskog znanja) ispitu u usporedbi s ChatGPT-3.5, Sto ukazuje na potencijal
unaprijedenith Al modela u podrSci medicinskom obrazovanju i praksi. S razvojem Al
tehnologija, vazno je da medicinska zajednica ostane uklju¢ena u ove napretke kako bi se
maksimizirale potencijalne koristi Al-a, istovremeno minimizirajuéi rizike povezane s

njegovom primjenom u zdravstvenom sektoru. [13]

Tornberg, P. (2023) je procijenio to¢nost, pouzdanost i pristranost ChatGPT-4 modela za
zadatke klasifikacije ucenja bez primjera koji ukljucuju identifikaciju politickih pripadnosti
na temelju poruka na Twitteru. [14] Rezultati sugeriraju da je LLM (eng. Large Language
Model: Veliki jezi¢ni model) ve¢ nadmasio standardne pristupe radnika na platformama i
struénih klasifikatora, nude¢i vecu toc¢nost, veéu pouzdanost i nize ili jednake razine
pristranosti - cak i za zadatke koji zahtijevaju zakljucivanje na temelju kontekstualnog znanja

i pretpostavki namjera autora. [15]
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2.3.2. Adobe Photoshop Beta

Adobe Photoshop Beta (Slika 3) primjer je Al alata povezanog s dizajnom koji moze pomoci
u oglasavanju. Adobe Photoshop Beta koristi Al tehnologije poput umjetne inteligencije
temeljene na strojnom ucenju i naprednog upravljanja slikom kako bi olakSao proces
dizajniranja i manipulacije slikama. Ovaj alat omogucuje dizajnerima da brzo i jednostavno
primijene razliCite efekte, poboljSaju kvalitetu slika, uklone nezeljene objekte ili retusiraju
fotografije. Kroz svoje napredne Al moguénosti, Adobe Photoshop Beta omogucuje precizno
i profesionalno uredivanje slika, Sto je kljucno u procesu izrade efektnih oglaSivackih
materijala. Adobe Photoshop Beta je eksperimentalna verzija poznatog softvera za
uredivanje 1 manipulaciju digitalnih slika - Adobe Photoshop. Ova verzija ukljucuje dodatne
znacajke 1 funkcionalnosti koje se testiraju prije nego Sto budu sluzbeno pustene u konacnu

verziju softvera.

I fire sunset with fluffy cloud|

b e e

v oo

Slika 3. Adobe Photshop Beta

Izvor: https://www.instagram.com/p/CthZeMQg10V/
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Al tehnologija je integrirana u Adobe Photoshop Beta kako bi poboljsala korisnicko iskustvo

I olakSala rad s alatom. Neke od Al znacajki ukljucuju:

2.3.3.

Alati za automatski odabir: Al tehnologija omogucéava brze i preciznije odabiranje
elemenata na slici. Na primjer, alat za automatski odabir moze prepoznati i odabrati
objekte poput osoba, zivotinja ili predmeta na slici, olakSavajuc¢i njihovo uredivanje
ili izoliranje.

Inteligentno ispravljanje perspektive: Ova znacajka koristi Al za automatsko
ispravljanje perspektive na slikama. Omogucuje vam ispravljanje izobli¢enja koja se
javljaju zbog snimanja iz odredenog kuta ili perspektive.

Uklanjanje elemenata: AI tehnologija moZe pomo¢i u uklanjanju neZeljenih
elemenata s slika. Na primjer, moze automatski zamijeniti nezeljene objekte ili osobe
na slici sli¢nim sadrzajem iz okoline, $to olakSava retusiranje ili ¢iS¢enje slika.
Poboljsanje kvalitete slika: Al algoritmi mogu analizirati sliku i automatski poboljSati
njenu kvalitetu. To ukljucuje podeSavanje kontrasta, osvjetljenja, boja i drugih
parametara kako bi se postigla bolja vizualna privla¢nost.

Generative Fill: Brzo stvaranje, dodavanje, uklanjanje ili zamijenjivanje slike izravno
u Adobe Photoshopu uz pomo¢ jednostavnih tekstualnih uputa koje pokre¢e Adobe

Firefly generativna umjetna inteligencija.

PowerPoint Designer

PowerPoint Designer (Slike 4 i 5) moze pomoc¢i u oglasavanju pruzajué¢i brendirane

predloske 1 automatsko generiranje vizualno privla¢nih prezentacija, ¢ime se osigurava

dosljednost i profesionalan izgled oglasivackih materijala. Prije nekoliko godina, tim za

PowerPoint je uveo umjetnu inteligenciju u alat i stvorio PowerPoint Designer. Cilj je bio

pomoc¢i korisnicima da stvaraju efikasne slajdove nude¢i im predloZene dizajne. Poceli su s

poboljSanjem izgleda fotografskih slajdova te kasnije dodali moguénosti transformacije

tekstualnih slajdova u vizualno atraktivne verzije poput procesnih dijagrama i vremenskih

crta, uz dodatak ikonografije. Danas su ponosni §to su dostigli prekretnicu u koristenju alata

PowerPoint Designer i predstavljaju nove znacajke koje nude visokokvalitetan sadrzaj i

ubrzavaju stvaranje prezentacija, uz perspektive za kvantitativni sadrzaj. Nadalje, predstavili

su znaCajku trenera izlagata koja korisnicima pomaze razviti samopouzdanje u
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prezentacijske vjestine.

Using the Designer Feature

Arwiying & Bovign Terpiate

Uning the Desigra Fosturs

Intelligent services Office 365 Nice modern visual
presentation

Slike 4. i 5. Kako koristiti opciju Dizajner u PowerPointu
Izvor: https://www.youtube.com/watch?v=6scEI1j2WXA

Designer u programu PowerPoint premasio je brojku od 1 milijarde slajdova. Svakodnevno
korisnicima nudi milijune prijedloga za slajdove. Stopa usvajanja ovih slajdova znatno je
porasla u zadnjim godinama, a u travnju 2019. dosegnuli su brojku od 1 milijarde stvorenih

slajdova uz pomo¢ znacajke Designer (Slika 6).
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Designer Momentum - 1 Billion Slides Created with
Designer since Launch

1,200,000,000
1 Billion
(April 2019)
Ink to
1,000.000,000 Designer

800,000,000

Designer Text to
comes SmartArt
to Mac & lcons

Multiple Designer
£ VY Y] image comes to
600,000,000 support PowerPoint
on the web 554M

SmartArt
recommendations

400,000,000

200,000,000

Slika 6. Graf Dizajner

Izvor: https://www.microsoft.com/hr-hr/microsoft-365/blog/2019/06/18/powerpoint-ai-upgrade-designer-

major-milestone-1-billion-slides/

Pokretanjem Designer-a za brendirane predlosSke, tim je osigurao da Korisnici dobiju
preporuke za dizajn u skladu s korporativnim brendom i smjernicama za vizualni identitet.
Korisnici mogu vidjeti dizajnerske ideje generirane iz rasporeda elemenata i sadrzaja na
njihovim slajdovima. Umjetna inteligencija Designer-a odabire prikladne rasporede
elemenata, obrezuje slike na inteligentan nacin 1 automatski preporucuje relevantne ikone 1
slike. Tvrtke 1 institucije mogu dizajnirati predloske koji podrzavaju Designer, pruzajuci
proSirene mogucénosti korisnicima. U danasnjem brzom radnom okruZenju, zna¢ajke umjetne
inteligencije poput Designer-a omogucuju korisnicima stvaranje vizualno atraktivnih
prezentacija s samo nekoliko klikova. Korisnici mogu koristiti pojednostavljeno sucelje za
rad s brendiranim predloScima, umjesto improvizacije. Designer za brendirane predloSke
trenutno je dostupan sudionicima programa Office 365 Insider za Windows 10 i Mac. Za one
koji nemaju brendirani predlozak, predstavljene su tematske ideje u znacajci Designer.
Pocetak rada na prezentaciji postaje jednostavniji nego ikad prije. Kada se otvori prazna

prezentacija 1 unesu rijeci na slajd, Designer preporucuje odabir novih visokokvalitetnih
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fotografija koje odrazavaju tekst slajdova, uz stilove tema i komplementarne boje.
Fotografije su potpuno licencirane za komercijalnu upotrebu i povezane s visokokvalitetnim
temama u programu PowerPoint, omogucéujuéi jednostavno stvaranje vizualno dojmljivih
prezentacija s minimalnim trudom. Ideje za teme u znacajci Designer sada su dostupne u
PowerPointu za Windows, Mac i na webu za pretplatnike sustava Office 365. U programu
PowerPoint sada je dostupna znacajka trenera izlagaca. Izlaganje pred Zivom publikom
klju¢na je vjestina, stoga su integrirane najbolje prakse izlaganja u znacajku trenera izlagaca
kako bi se korisnicima omogucilo odrzavanje ucinkovitijih prezentacija. Ova znacajka
omogucuje otvaranje nacina vjezbanja, pruzajuci zaslonske smjernice o ritmu govora, jeziku,
upotrebi postapalica i kulturalno osjetljivim izrazima. Na kraju svake vjezbe daje detaljno
izvjes¢e s mjerljivim podacima za daljnje vjezbanje. Designer za brendirane predloske i
trener izlagaCa predstavljaju korisnicima vrijedne alate za stvaranje profesionalnih
prezentacija 1 usavrSavanje njihovih vjeStina izlaganja. Ove znacajke pruZaju prakticne
mogucénosti prilagodene brzim radnim okruzenjima, omogucéujuéi korisnicima da postignu

vizualno privla¢ne rezultate s minimalnim naporom. [16]

2.3.4. Synthesia

Sa Synthesia-om (Slika 7), vode¢om platformom za stvaranje Al videozapisa, Korisnici
dobivaju moc¢no sredstvo za brzu 1 jednostavnu izradu visokokvalitetnih video sadrzaja. Ova
inovativna platforma omogucuje korisnicima da stvaraju profesionalne videozapise U samo
15 minuta, uz sveobuhvatnu ponudu jednostavnih alata. Jedna od kljucnih prednosti
Synthesia-¢ je njezina sposobnost pretvaranja teksta u govor na vise od 120 jezika. To
omogucuje globalnoj publici da pristupi sadrzaju bez jezi¢nih barijera, $to ¢ini ovu platformu
idealnim izborom za medunarodne projekte. Na raspolaganju je impresivna galerija od preko
140 razlic¢itih AI Avatara, Sto korisnicima omogucuje da odaberu lik koji najbolje odgovara
tonu 1 kontekstu njihovog videa. Ova raznovrsnost omogucuje personalizaciju sadrzaja i
pruza autenti¢nost videima koje korisnici stvaraju. Jedna od najvecih prednosti Synthesia-e
je Cinjenica da za koriStenje platforme nisu potrebni posebni uredaji niti vjeStine uredivanja
videa. To znaci da bilo tko moze postati kreativac i producent visokokvalitetnih videa bez
obzira na njihovo tehni¢ko znanje ili iskustvo u uredivanju. Uz Synthesia-u, Stvaranje

impresivnih i uvjerljivih videozapisa postaje dostupno svima, otvaraju¢i nove mogucénosti za
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marketinske kampanje, obrazovne materijale, korporativne prezentacije i joS mnogo toga.
Slijedec¢i viziju olakSavanja videa za svakoga, Synthesia je postala kljucan alat za kreatore i

tvrtke koji zele istaknuti svoju prisutnost u digitalnom svijetu. [17]

Slika 7. Synthesia

Izvor: https://www.synthesia.io/

Nakon §to je pandemija normalizirala virtualne sastanke, oni su postali uobi¢ajeni, §to je
potaknulo rast koncepta “personalizirane umjetne inteligencije”. Startupsi Kkoji stvaraju
"umjetno inteligentne” avatare - realisticne likove sa sintetickim glasom koji nastupaju u
prethodno snimljenim ili uZivo videima - uspjeli su prikupiti stotine milijuna dolara rizicnog
kapitala posljednjih nekoliko godina. Ovi avatari obecavaju pruzanje personaliziranih
digitalnih marketinskih i obrazovnih iskustava, istovremeno smanjujuci troskove vezane uz
proizvodnju videa. Synthesia je jedna od tvrtki koja koristi umjetnu inteligenciju za stvaranje
sintetickih videozapisa za reklamiranje i druge svrhe. Tvrtka je nedavno objavila da je
prikupila 90 milijuna dolara u Seriji C financiranja, pri ¢emu je vodeci investitor Accel, a uz
podrsku Nvidia-e, Kleiner Perkins-a, GV-a, Firstmark Capital-a i MMC-a. To je dovelo
ukupan iznos prikupljenog kapitala tvrtke Synthesia do 156,6 milijuna dolara, a njenu
vrijednost procijenjuje se na milijardu dolara nakon ove investicije (porast s 300 milijuna u
prosincu 2021. godine).

Suosnivac¢ i izvr$ni direktor Victor Riparbelli izjavio je za TechCrunch da je Synthesia
"odrzivo poslovanje" i nije aktivno trazilo dodatna ulaganja, ali Accel i Nvidia su im
pristupili s privlacnom ponudom. "Imamo viSe od 50.000 korisnika", rekao je Riparbelli
putem e-maila. "Trenutno ne otkrivamo brojke o prihodima, ali tvrtka biljezi rast broja

korisnika od 456% u odnosu na prethodnu godinu, s vise od 15 milijjuna generiranih
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videozapisa na platformi do danas.”

Tvrtka Synthesia osnovana je 2017. godine od strane tima istrazivaca umjetne inteligencije i
poduzetnika s razliCitih sveucilista - College London, Stanford, Tehni¢ko sveuciliste u
Miinchenu 1 Cambridge. Danas zaposljava oko 200 ljudi i razvija Al tehnologiju koja
omogucuje korisnicima stvaranje edukativnih videozapisa s avatarima koji se temelje na
unaprijed zadanim ili prilagodenim Al. Korisnici jednostavno unose tekst, odabiru avatara i
jezik te generiraju video. Al sustav Synthesia-e treniran je na stvarnim glumcima, koji
dobivaju naknadu za svaki video koji se generira s njihovim likom i glasom. Medu klijentima
Synthesia-e nalaze se poznate tvrtke poput Tiffany's, IHG, Teleperformance, BSH, Moody's
Analytics i entiteti Ujedinjenih naroda. Riparbelli tvrdi da 35% Fortune 100 tvrtki koristi
njihovu platformu za obuku i marketinske svrhe.

"Synthesia pretvara fizicku produkciju videa u potpuno digitalan proces koji omogucuje
kreatorima da svoje ideje oZive putem Synthesia rauna", rekao je Riparbelli. "NaSa misija
je olaksati snimanje videa svima." Neki struénjaci izrazavaju zabrinutost da bi alati poput
Synthesia-e mogli biti Koristeni za stvaranje duboko laziranih videa (eng. deepfakes), tj. Al-
generiranih videa koji su manipulacija izgledom lica dubokim generativnim metodama.
Postoji strah da bi takve lazne informacije mogle biti koriStene za manipulaciju javnim
miSljenjem tijekom izbora ili za laZzno optuZivanje osoba za zlocine.

Synthesia tvrdi da paZljivo provjerava svoje korisnike 1 njihove scenarije te zahtijeva
formalnu suglasnost osobe prije nego $to sintetizira njihov izgled. Takoder imaju tim za
borbu protiv dezinformacija koji suspendira ra¢une koji kr$e njihove uvjete koristenja, koji
zabranjuju korisStenje tehnologije za "politicki, seksualno, osobno, kriminalno 1
diskriminirajuce sadrzaje."

Riparbelli kaze da ¢e investicija iz Serije C biti usmjerena na unaprjedenje ekspresivnosti

Synthesia-inih avatara te na brze i "vise suradnicko" funkcioniranje platforme Synthesia. [18]
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2.4. Predvidanja za umjetnu inteligenciju u buduénosti

Umyjetna inteligencija ve¢ mijenja nas svijet, ali njen puni potencijal tek se razvija. Prikazane
su klju¢ne promjene koje oblikuju nasu viziju buduénosti, zajedno s trenutnim indikatorima
koji to podupiru. Napredak racunalstva i umjetne inteligencije transformiraju nacin na koji
zivimo, stvaraju¢i umjetnicka djela, mijenjaju¢i industriju zabave, transformirajuci
medicinsku praksu i revolucionizirajuci naSe svakodnevne aktivnosti. Roboti temeljeni na
umjetnoj inteligenciji postaju neizostavni suputnici i pomagaci, a genetsko inzenjerstvo
otvara put za promjene ljudske DNA prije rodenja. Predvida se da ¢e umjetna inteligencija
donijeti znacajan napredak u medicini, eliminiraju¢i neuroloSke poremecaje i pruzajuci
napredne robotske proteze. Kvantno racunanje, s moguénosScu istovremenog izraCunavanja i
obrade velikih skupova podataka, otvara nove perspektive u tehnoloskom sektoru. Promjene
u prometu ukljuuju autonomna vozila i bespilotne letjelice koje ¢e promijeniti nacin
putovanja i dostave. Metaverse, simulirani svijet s avatarama pokretanim umjetnom
inteligencijom, postaje sveprisutan i neodvojiv dio naseg zivota. Promjene u nacinu rada
obuhvacaju razli¢ite industrije 1 donose nove perspektive u poslovanju. Oc¢ekuje se da ce
umjetna inteligencija postati neizostavan dio naseg svakodnevnog zivota do 2050. godine,
transformirajuci nacin na koji zivimo, radimo i komuniciramo. [19] Umjetna inteligencija i
Cetvrta industrijska revolucija (4IR) zna¢ajno utjeu na svjetsko gospodarstvo. Al u
novinarstvu potice rast globalne medijske potrosnje. Razvoj Al tehnologija donosi revoluciju
u medijsku industriju kao §to su to prije bili TV kanali i sateliti.

Predvida se da ¢e do 2050. svijet uloziti viSe od 5 bilijuna dolara u Al tehnologije, Sto ¢e
znacajno potaknuti rast Al u novinarstvu. Procjenjuje se da ¢e do 2025. potroS$nja na Al
dosec¢i 232 milijarde dolara, u usporedbi s trenutnih 12,4 milijarde dolara, prema izvjes¢u
tvrtke "KPMG".

Takoder se ocekuje da ¢e sektor Al pridonijeti dodavanju viSe od 50 bilijuna dolara
globalnom BDP-u do 2050., §to iznosi gotovo 20% svjetskog BDP-a. Prema istrazivanju
tvrtke PWC, Al ¢e do 2030. povecati globalni BDP za 14%, sto je dodatnih 15,7 bilijuna
dolara, Sto ga ¢ini najve¢om komercijalnom prilikom u danaSnjem gospodarstvu. Najveci
ekonomski dobitak od Al ocekuje se u sektorima maloprodaje, financijskih usluga i
zdravstva, jer Al povecava produktivnost, vrijednost proizvoda i potro$nju. Prema tvrtki

PWC, ocekuje se dodatnih 9 bilijuna dolara BDP-a do 2030. zbog poboljsanja proizvoda i
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promjena u ponasSanju potroSaca, pri ¢emu ¢e dobitci od potrosnje nadmasiti one od
produktivnosti. Globalna potrosnja na Al takoder ¢e pozitivno utjecati na medijsku industriju
I rast Al-a u novinarstvu.

Umjetna inteligencija u novinarstvu donosi Cetiri klju¢na aspekta koji pridonose njenom
razvoju. Prvo, inteligentno novinarstvo omogucuje stvaranje sadrzaja koji je lako dostupan 1
bez geografskih ograni¢enja. Drugo, rast Al-a u novinarstvu potice se povecanjem globalne
potrosnje, Sto rezultira sadrzajem prilagodenim interesima ciljne publike koja broji vise od 9
milijardi ljudi. Trece, globalna potro$nja na Al potice rast Al-a u novinarstvu putem razlicitih
kanala komunikacije koji dosezu Siroke mase korisnika, ukljucujuéi telefone, televizore,
radio, drustvene medije i moderne aplikacije. Na kraju, globalna potro$nja na Al pridonosi
rastu Al-a u novinarstvu kroz raznoliko vlasnistvo nad medijima, koje obuhvaca razli¢ite
pojedince, institucije i partnerstva. To omogucuje pristup vise od 100 opcija masovnih medija
po minimalnim troskovima, a istovremeno doseze veliki broj ciljne publike. Sveukupno
gledano, globalna potro$nja na Al ima pozitivan utjecaj na razvoj Al u novinarstvu i
tehnologiju Cetvrte industrijske revolucije. To ¢ée donijeti znadajan rast broja korisnika,
povecanje potro$nje medijskih sadrzaja, raznolike kanale komunikacije i razvoj novih oblika
vlasni$tva nad medijima.[20]
Prema Next Move Strategy Consulting, trziSte umjetne inteligencije ocekuje snazan rast
tijekom sljedeceg desetljeca (Slika 8). Njegova vrijednost od gotovo 100 milijardi americkih
dolara ocekuje se da ¢e se do 2030. godine povecati dvadeset puta, do gotovo dva bilijuna

americ¢kih dolara.
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Slika 8. Veli¢ina trziSta umjetne inteligencije diljem svijeta u 2021. godini s prognozom do 2030.
Godine

Izvor:_https://www.statista.com/statistics/1365145/artificial-intelligence-market-size/

TrziSte umjetne inteligencije obuhvaca velik broj industrija. Sve, od lanaca opskrbe,
marketinga, proizvodnje, istrazivanja, analize i viSe, podrucja su koja ¢e na neki nacin
usvojiti umjetnu inteligenciju u svoje poslovne strukture. Chatbotovi, generiranje slika
pomocu Al-a, mobilne aplikacije; sve su to glavni trendovi koji ¢e unaprijediti Al u narednim

godinama. [21]
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3. PRAKTICNI DIO

U prakticnom dijelu, istrazeno je stvaranje video oglasa za ProStudent platformu; pojam
stvoren za potrebe rada, a osmisljenu kao koristan alat koji pruza relevantne materijale i
informacije o studentskim dogadajima. Reklama za ProStudent platformu obuhvatila je
pazljivo osmisljen vizualni dizajn, selekciju sadrzaja i prilagodbu poruka kako bi odgovarala
ciljnoj skupini studenata. Centralna svrha je bila stvoriti kratkotrajnu reklamu koja bi se
isticala svojom privlacnoséu i informativno$¢u studentima, a sve uz pomo¢ umjetne
inteligencije.

U tijeku izrade reklame, koriStenje umjetne inteligencije odigralo je klju¢nu ulogu u
unapredenju postupka izrade i optimizaciji u¢inkovitosti samog oglasa. Al je bio primijenjen
na odredene aspekte kreiranja reklame, dok je samu koncepciju i sastavljanje svih elemenata
preuzeto od strane autorice kao dizajnerice, s ciljem postizanja cjelovitosti i uskladenosti s
osmisljenim konceptom.

Nadalje, u nastavku rada detaljno ¢e biti opisan postupak izrade reklame, istaknuti znacaj
umjetne inteligencije u njenom uspjehu te biti objasnjena provedba ankete medu ispitanicima
s ciljem procjene ucinkovitosti reklame 1 prikupljanja povratnih informacija o prepoznavanju
umjetne inteligencije u izradi oglasa.

Osmisljavanje 1 kreiranje ove reklame predstavljalo je izazovan, ali iznimno intrigantan
proces, koji je omogucéio primjenu stru¢nih znanja iz podrucja dizajna i umjetne inteligencije.
Rezultati ¢e pruziti vazan uvid u u¢inkovitost Al u kontekstu oglasavanja i promocije novih

proizvoda i usluga te demonstrirati suvremene kapacitete Umjetne inteligencije.
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3.1. Koristenje umjetne inteligencije u izradi video reklame

Umjetna inteligencija je sveprisutna tehnologija koja donosi revoluciju u mnogim
industrijama, ukljucujuci i marketing. U posljednjem desetlje¢u, Al se intenzivno koristi u
marketin§kim kampanjama kako bi se postigao veci stupanj personalizacije i pobolj$ao doseg
ciljne publike. Istrazivat ¢e se koriStenje umjetne inteligencije u izradi video reklame za
platformu ProStudent (Slika 9) te kako takav pristup moze pozitivno ili negativno utjecati na
uspjeSnost marketinSke strategije. Takoder, ispitivat ¢e se sposobnost ispitanika da
prepoznaju koje dijelove reklame je napravio i/ili osmislio Covjek, a koje umjetna
inteligencija. Izradom video reklame uz pomo¢ umjetne inteligencije, Zeli se prikazati

dostupnost alata umjetne inteligencije u danasnje doba.

PROSTUDENT

SVE NA
JEDNOM MJESTU

Pristup studentskim
materijalima i dogadajima

STUDENTSKI ZIVOT

sada je laksi

Podijeli

prostudent www.prostudent.com

L @leonardalasic9423

Slika 9. Reklama za ProStudent
Izvor: https://www.youtube.com/shorts/3Wpu4fVxBq0

3.1.1. Upotreba ChatGPT-a za generiranje teksta

U izradi video reklame za platformu ProStudent, koristila se napredna tehnologija ChatGPT
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3.5 kako bi se stvorio sadrzaj koji je govorio pripovjedac te za natpise u videoreklami (Slika
10). ChatGPT 3.5 je verzija velikog jezi¢nog modela, razvijenog od strane OpenAl, koja
omogucuje generiranje kvalitetnog i prirodnog teksta na temelju zadanog konteksta.
Pristupilo se izradi reklame za ProStudent s ciljem stvaranja sadrZaja koji je informativan,
privlatan 1 emocionalno angaziraju¢i za ciljanu publiku. ChatGPT 3.5 omogucio je
postizanje upravo toga, koristec¢i sposobnosti umjetne inteligencije za generiranje tekstualnih

dijelova koji su posluzili kao govor pripovjedaca u videoreklami.

Narator: Uzbudlji alne pozadine

Narator: "Zamislite da imaf nostavno i praktiéno nje koje vam moZe olaksati

student: t. Do svijet ProStudental”

Narator: "ProStudent | buhvatna platforma stvorena posebno za studente kako biim

pomagla da imaju uspjeéno i ugodno iskustw:

Narator: "Na ProStudentu moZete pronaéi razne caj oje ¢e vam biti od koristi u vaem

n

studentskom

Narator: "Planirajte j raspored predavanja i ispitnih rokova, pristupajte resursima kao Sto
su biljegke iz prethodnih godina i video materijali, i sudjelujte u korisnim forumima s

kolegama studentima.”

Narator: "Saznajte o raznim dogadanjima koja se odvijaju na vaSem kampusu, bilo da se radi

anjima, kulturnim festivalima ili predavanjima gostujucih struénjaka.”

Narator: "ProStudent vam pruza pristup raznim studentskim uslugama, kao Sto su

zak stanova ili dijeljenje studentskih pos!

Narator: "Sve §to vam je potrebno za usp, n i ispunjen studentski Zivot, ProStudent vam

pruza na jednom mjestu.”

Narator: "ProStudent - Va& partner u postizanju akademskog uspjeha i uZivanju u

studentsko

Narator: "Posjetite nas na www.prostudent.com i postanite dio ProStudent zajednice!"

Narator: "ProStudent - Prilagodeno vagim potrebama!”

Slika 10. ChatGPT - odgovor na uputu

Izvor: https://chat.openai.com/

Prvo je definiran scenarij reklame i osnovne poruke koje su se zeljele prenijeti publici. Zatim
su te informacije ucitane u ChatGPT 3.5, pruzaju¢i smjernice kako bi se dobio Zeljeni stil 1

ton govora pripovjedac¢a. Model je zatim generirao tekstualni sadrzaj koji je dalje odabiran i
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uredivan kako bi se uskladio s postavljenim ciljevima. Dobiven je opis ProStudent platforme,
istaknute su njezine klju¢ne prednosti i korisnicki dozivljaji. Neke recenice odabrane su kao
natpisi u videoreklami, a neke kao skripta za pripovjedaca. Natpisi su kljucni za bolje
razumijevanje sadrzZaja, posebno za publiku koja preferira ¢itanje umjesto slusanja. Model je
omogucio generiranje jasnih i preciznih natpisa.

Koristenjem ChatGPT 3.5 za izradu teksta za govor pripovjedaca i natpise, ostvarene su
prednosti u procesu produkcije. Postupak je bio brz i efikasan, a dobiveni sadrzaj bio je dobre
kvalitete. Takoder, omoguceno je eksperimentiranje s razli¢itim varijantama teksta kako bi

se odabrao najbolji sadrzaj za ciljnu publiku.

3.1.2. Upotreba Narakeet-a za generiranje glasovnog zapisa

Narakeet, napredna platforma za generiranje govora iz teksta (Slika 11), omogudila je
pretvaranje recenice koju je stvorio ChatGPT u Zivopisni audio zapis. Ova inovativna
tehnologija omoguéuje korisnicima da jednostavno pretvore tekstualni sadrzaj u prirodan i

¢itljiv govor, Sto je odlican alat za izradu audio materijala za marketinske svrhe.

c narakeet Tools Voices Help Pricing News SIGNIN ) m

Building your audio

i _ &
.JU J

NEYyoaO© & O vsrs LEGAL COMPANY HELP AND SUPPORT

Slika 11. Narakeet

Izvor: https://www.narakeet.com/languages/text-to-speech-croatian/#trynow

Koriste¢i Narakeet, unesen je tekst koji je generirao ChatGPT 1 odmah je dobiven u obliku

zvucnog zapisa. Narakeet je uspjeSno interpretirao tekst i stvorio glasovni zapis na hrvatskom
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jeziku. Zahvaljuju¢i ovom procesu, dobiven je govor koji je istaknuo poruku i ton originalne
recenice. Ovaj zvucni zapis bio je izvrstan dodatak videoreklami za platformu ProStudent,
pruzajuci jo§ veéi angazman i povecavajuci dozivljaj korisnika. Narakeet pruza intuitivno
korisni¢ko sucelje koje omogucuje brzu i jednostavnu transformaciju teksta u audio format.
Osim toga, platforma nudi moguc¢nosti prilagodbe glasa i tempa izgovora kako bi se postigao
zeljeni stil i ton. To omogucuje personalizaciju zvu¢nog zapisa kako bi $to bolje odgovarao

specifi¢nim zahtjevima i preferencijama ciljne publike.

Kombinacija ChatGPT-a i Narakeeta predstavlja dobar spoj tekstualne tehnologije i
tehnologije generiranja govora. Zahvaljuju¢i ovim tehnologijama, marketinske kampanje
poput one osmisljene za ProStudent mogu dosec¢i nove visine u u€inkovitosti i angazmanu

publike.

3.1.3. Upotreba Canve za generiranje vizualnog identiteta

Canva, kao napredna platforma za dizajniranje, pruzila je znacajnu pomo¢ u stvaranju
vizualnog identiteta reklame za ProStudent zahvaljujuci primjeni umjetne inteligencije (Slika
12). Kombiniraju¢i intuitivno korisnicko sucelje 1 Al funkcionalnosti, Canva je omogucila

jednostavno i brzo stvaranje profesionalnog i privlacnog dizajna.

E=C - g > 0

@D
SVENA
JEDNOM MJESTU

Tekst u sliku

Opisite Zeljenu sliku , a mi ¢emo je za vas stvoriti.

Isprobajte neki primjer

Slika 12. Canva Tekst u sliku Al:

https://www.canva.com/
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U pocetnoj fazi, unsene su osnovne informacije i ciljeve za reklamu ProStudent u Canva
platformu. Zahvaljujuéi Al, platforma je prepoznala preferencije i potrebe te je predstavila

odgovarajuce predloske dizajna koji su se dobro uklopili u viziju reklame.

Nakon odabira predloska, Canvin Al je omogucio jednostavno prilagodavanje dizajna prema
potrebama ProStudent kampanje. Promjene u fontovima, bojama i rasporedu elemenata bili
su lako izvedeni, uz korisne sugestije koje je Al predlozio na temelju analize sli¢nih uspjesnih
dizajnova. Automatski prilagodivsi dimenzije za mobilan uredaj, olaksana je prilagodba
reklame prema razli¢itim platformama bez potrebe za ruénim prilagodavanjem. Kroz ovaj
proces, Canva je omogucila kreiranje vizualno privlaéne i profesionalne reklame za
ProStudent. Zahvaljujuéi jednostavnom 1 intuitivnom koriStenju Al tehnologije, izrada

dizajna je bila brza i1 u€inkovita, $to je ustedilo vrijeme i resurse.
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4. DISKUSIJA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Questions  Responses @ Settings

®
IMPLEMENTACIJA UMJETNE INTELIGENCIJE U o
OGLASAVANJU TE NJEN UTJECAJ NA "
PSIHOLOSKE ASPEKTE POTROSACA o
Postovani, +
Ova anketa u potpunosti je anonimna te izradena u svrhu istrazivanja za zavrsni rad na Grafickom fakultetu. =
Molim Vas da prije odgovaranja na pitanja, pogledate kratak videozapis na ovoj poveznici: POVEZNICA ZA ==
VIDEOZAPIS ——
Hvala na sudjelovanju!

Slika 13. Opis ankete:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIjOlzJluwnel3hwg TF3AKMGqJNo/edit

Anketa provedena na temu Implementacija umjetne inteligencije u oglasavanju te njen
utjecaj na psiholoske aspekte potrosaca, izradena je pomocu Google Forms platforme (Slika
13). Istrazivanje je bazirano na odgovorima 62-0je ispitanika te su pitanja tematski

podijeljena u tri skupine.
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4.1. Demografska pitanja

Demografska pitanja obi¢no se odnose na karakteristike sudionika, kao S§to su: dob, spol,

obrazovanje, zanimanje itd. Ove informacije pomazu kontekstualizirati rezultate ankete.

Kojoj dobnoj skupini pripadate?

62 responses

® 018
® 1826
© 26-40
® 40+

Slika 14. Pitanje 1:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwnel3hwg Tf3AKMGagJNo/edit

Kojoj spolnoj skupini pripadate?
62 responses

® Musko
@ Zensko
@ Drugo

Slika 15. Pitanje 2:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIjOlzJluwnel3hwg TF3AKMGqJNo/edit
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Jeste i student?
62 responses

® Da
® Ne

Slika 16. Pitanje 3:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwnel3hwg Tf3AKMGagJNo/edit

Anketa je izradena s primarnim ciljem ispitivanja utjecaja video oglasa na ciljnu skupinu
studenata. Prema rezultatima prva tri pitanja, saznaje se da je: 71% ispitanika u dobi od 18
do 26 godina (Slika 14) te da je 74.2% ispitanika Zenskoga spola (Slika 15), a 69.4%
ispitanika pripada skupini studenata (Slika 16).
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4.2. Skala ocjenjivanja

Skala ocjenjivanja obi¢no se koristi za mjerjenje stavova, miSljenja ili preferencija sudionika.

Sudionici obi¢no biraju odgovor na ljestvici odredenog raspona, npr. od 1 do 5Siliod 1 do 10.

Koliko Vas je reklama za ProStudent (sveobuhvatna platforma koja sadrzi sve materijale za
studente) potaknula da razmisljate o svojim studen... *Link za video reklamu nalazi se u opisu ankete

58 responses

20

17 (29.3%)

15
14 (24.1%)

10
0,

10 (17.2%) 9 (15.5%)

8 (13.8%)

Slika 17. Pitanje 4 - Koliko Vas je reklama za ProStudent (sveobuhvatna platforma koja sadrZi sve materijale za
studente) potaknula da razmisljate o svojim studentskim potrebama?:
https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIj0lzJluwnel3hwg TF3AKMGgJNo/edit

U odgovorima na ¢etvrto pitanje (Slika 17), visok broj odgovora s ocjenom 1 (29.3%) moze
ukazivati na to da je veéi broj sudionika osjetio da ih reklama za ProStudent ne poti¢e da
aktivno razmisljaju o svojim studentskim potrebama. Ocjena 2 (17.2%) predstavlja manji
broj sudionika te moze ukazivati na umjeren utjecaj oglasa na poticanje razmisljanja o
studentskim potrebama. MoZda su neki sudionici osjecali da reklama nije dovoljno istaknula
relevantnost za njih. Ali, uzmemo li u obzir prethodno pitanje (Slika 16) u kojem 30.6%
ispitanika nisu studenti, to sugerira da su mozda bas te 0sobe osjetile negativan utjecaj oglasa
na njihovu percepciju. Moguce je da su se osjecali da reklama nije relevantna za njih jer se
ne odnosi na njihovu trenutnu situaciju ili ciljanu publiku. Ovo bi moglo ukazivati na potrebu
za ciljanijim pristupom oglaSavanju kako bi se osiguralo da reklama dopire do prave publike.
Ovaj scenarij naglasava vaznost ciljanja oglasa na odgovaraju¢u publiku. Ako reklama nije
uspjesno usmjerena prema pravoj skupini ljudi, to moZe rezultirati negativnim reakcijama i
manjkom interesa.

Srednji broj odgovora s ocjenom 3 sugerira da su neki sudionici osjecali blagi utjecaj oglasa

na njihove studentske potrebe, ali nisu bili izrazito potaknuti za razmisljanje o istima. Manji
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broj sudionika dao je ocjenu 4, Sto moze ukazivati na to da su se neki osjecali prilicno
potaknutima da razmisljaju o svojim studentskim potrebama nakon gledanja reklame. Ocjena
5 ima najmanji broj odgovora. Sudionici koji su dali ovu ocjenu vjerojatno su osjetili vrlo

snazan utjecaj oglasa na poticanje razmisljanja o njihovim studentskim potrebama.

Je li Vam reklama za ProStudent pruzila osjecaj da ¢e Vam pomocéi poboljsati studentski Zivot?

59 responses

15 (25.4%)

14 (23.7%)
12 (20.3%) 12 (20.3%)

5 6 (10.2%)

Slika 18. Pitanje 5:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwnel3hwg Tf3AKMGagJNo/edit

Odgovori na peto pitanje (Slika 18) daju poprili¢no sli¢ne rezultate cetvrtom pitanju (Slika
17), sto sugerira konzistentnost u percepciji sudionika o utjecaju reklame na njihove
studentske potrebe 1 osjecaj da ¢e poboljsati njihov studentski zivot. To bi moglo znaciti da
je reklama uspjeSno komunicirala koristi i prednosti koje ProStudent platforma nudi
studentima. Ovo moze ukazivati na u¢inkovitost oglaSavanja u privlacenju paznje i stvaranju
pozitivnog dojma o tome kako ta platforma moZe pozitivno utjecati na studentski Zivot. S
obzirom na sli¢nost odgovora izmedu ta dva pitanja, moZe se pretpostaviti da su sudionici
osjecali da ¢e reklama pruziti podrsku i rjeSenja za njihove konkretne studentske potrebe, §to
bi moglo pozitivno utjecati na njihovu percepciju i interes za ProStudent platformu. Ako se
izracuna prosjecan postotak odgovora ova dva pitanja koji daju ocjene 1, 2 i 3, dobit ¢e se
brojka od 23,3%. Ako se izrauna prosjecan postotak odgovora ova dva pitanja koji daju
ocjene 4 i 5, dobit ¢e se brojka od 14,95%. To znaci da je otprilike 60.83% ispitanika dalo
ocjene 1,2 i 3, a 39.17% ispitanika ocjene 4 i 5. Ovi rezultati su sli¢ni postotku odgovora na
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https://docs.google.com/forms/d/1uIACZZ5aqheFVt4Elj0lzJluwneJ3hwgTf3AkMGqJNo/edit

Sesto pitanje (Slika 19) u kojem 44% ispitanika smatra da ¢e koristenje ProStudent platforme

poboljsati njihovo akademsko postignuce.

Smatrate li da ¢e koristenje ProStudent platforme pobolj$ati Vase akademsko postignuée?
59 responses

® Da
® Ne

Slika 19. Pitanje 6:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIjOlzJluwnel3hwg TF3AKMGqJNo/edit

Medutim, ne smije se zanemariti to da 30.6% ispitanika nisu studenti. Ako se uzmu u obzir
primjeri individualnih anketa (Slika 20 i Slika 21), moZe se uociti kako su najc¢esce bas ti

ispitanici davali najmanje ocjene pri odgovaranju na ¢etvrto, peto i Sesto pitanje.
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Jeste li student? *

Koliko Vas je reklama za ProStudent (sveobuhvatna platforma koja sadrZi sve materijale za
studente) potaknula da razmisljate o svojim studentskim potrebama?

*Link za video reklamu nalazi se u opisu ankete
1 2 3 4 3

Niti malo 0 Mnogo

Jeli vam reklama za ProStudent pruZila osjec¢aj da ¢e Vam pomoci poboljsati studentski
Zivot?

Niti malo G U potpunosti

Smatrate li da ce koristenje ProStudent platforme pobolj$ati Vase akademsko postignuce?

Slika 20. Prmjer individualne ankete 1:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIjOlzJluwnel3hwg TF3AKMGqJNo/edit

Jeste li student? *

Da

Koliko Vas je reklama za ProStudent (svechuhvatna platforma koja sadrzi sve materijale za
studente) potaknula da razmisljate o svojim studentskim potrebama?

*Link za video reklamu nalazi se u opisu ankete
1 2 3 4 5

Niti malo 0 Mnogo

Je li Vam reklama za ProStudent pruzila osjecaj da ¢e Vam pomoci pobolj$ati studentski
Zivot?

Niti malo 0 U potpunosti

Smatrate li da ¢e koristenje ProStudent platforme pobolj$ati Vade akademsko postignuée?

Da

Slika 21. Prmjer individualne ankete 2:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIljOlzJluwnel3hwg TF3AKMGaJNo/edit
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Sedmo pitanje (Slika 22) formirano je kao visestruki izbor u kontekstu skale ocjenjivanja, na
nacin da je ton Inpirativan prouc¢avan kao jednak ocjeni 4, Informativan 3, Zabavan 2 i Tuzan
1 s tim da je i odabir Zabavan pozitivan. Takoder, sudionici su imali priliku odabrati i polje
Drugo, §to ne sugerira ni pozitivan ni negativan odgovor. Analiza rezultata sedmog pitanja,
daje iznimno dobre rezultate, $to znaci da je Al zasluzan za odabir tona reklame, to¢nije
natpisa na videozapisu i skripte pripovjedaca (ChatGPT) izvrsno obavio zadatak. Takoder,
velik utjecaj na ton oglasa ima izbor pjesme kojeg je odabrao covjek, tj.

istrazivacica/autorica.

Kako histe opisali ton reklame za ProStudent?

62 responses

Inspirativan 14 (22.6%)

Informativan 37 (59.7%)

Zabavan 19 (30.6%)

TuZan

Drugo 16 (25.8%)
0 10 20 30 40

Slika 22. Pitanje 7:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5aqheFV1t4Elj0lzJluwnel3hwgTf3AKMGqJNo/edit

Osmo (Slika 23) i deveto (Slika 24) pitanje su ista pitanja, ali osmo je imalo naznaku:
Odgovorite samo ako ste student! (U protivnom, preskocite pitanje), a deveto: Odgovorite

samo ako niste student! (U protivnom, presko’ite pitanje).
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Koliko se osjecate povezani s brendom i njegovom porukom?
43 responses

20

17 (39.5%)

9 (20.9%)

8 (18.6%)

3 (7%)

Slika 23. Pitanje 8:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIjOlzJluwnel3hwg TF3AKMGqJNo/edit

Koliko se osjecate povezani s brendom i njegovom porukom?
23 responses

8 (34.8%)

7 (30.4%)

4 (17.4%)
3 (13%)

1 (4.3%)

Slika 24. Pitanje 9:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwnel3hwgTf3AKMGgJNo/edit

Pitanje na koje su trebali odgovoriti samo studenti (Slika 23), dobilo je viSe pozitivnih ocjena
nego deveto pitanje (Slika 24), §to sugerira da je reklama imala bolji u¢inak na ciljnu skupinu

kojoj je i namijenjena.
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Je li ljubi¢asta hoja po Vasem misljenju, prikladna za ovu vrstu reklame?

62 responses

® Da
@ Niti Da niti Ne
Ne

Slika 25. Pitanje 10:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5aqheFV1t4Elj0lzJluwnel3hwgTf3AKMGqJNo/edit

Deseto pitanje (Slika 25) postavljeno je kao kontekstualna skala gdje odabir Da predstavlja
najpozitivniju reakciju na prikladnost ljubicaste boje, odabir Niti Da niti Ne pak predstavlja
srednju reakciju, a odabir Ne negativnu reakciju. Najveéi postotak sudionika (66.1%)
izrazava kako je ljubicasta boja prikladna na video reklami za osmisljenu platformu

ProStudent, a samo 4.8% izrazava kako je ljubicasta boja neprikladna za reklamu.
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Je li ljubiéasta boja prikladna za video reklamu s veselom glazbom namijenjenu studentima?

. Emocionalna poruka: Ljubidasta boj Z i, individualnosti i

pozitivhog emocionalnog odgovora koji bi se mogao podudarati s veselom glazbom i

randa ili proizvoda, onda
e upotreba te boje u

reklame.

dobra &itljivost.
4. Kulturni kontekst: Ako je
ljubi¢astom bojom, p [ ko ée ona biti percipirana u kontekst
)stale boje u kombinaciji: Razmislite o kombinacijam: J j tvoriti harmoniju i
sklad u dizajnu reklame. Kombiniranje ljubi¢as

pojaéati pozitivan dojam.

ciljane publik:

e verzije reklam

Slika 26. ChatGPT o ljubicastoj boji:

https://chat.openai.com/

Isto pitanje postavljeno je i ChatGPT-u kojem se nije mogla prikazati sama reklama, ve¢ mu
je dan sazet opis reklame. ChatGPT-3.5 dao je odgovor koji sugerira na prikladnost boje, ali
ne negira moguénost neprimjerenosti iste. Ovaj aspekt ukazuje na dosljednost izmedu
misljenja modela temeljenog na analizi teksta i miSljenja stvarnih ispitanika. Iako su ovo
samo rezultati jednog od mnogih testova, moze se pretpostaviti da Al model, na temelju opisa
oglasa, percipira istu kreativnu kompoziciju kao 1 ljudi, implicirajuci uskladenost u percepciji
oglasavanja. Medutim, dublja analiza ove usporedbe ukazuje na slozenost pitanja i njegove
implikacije. Osim tehniCke analize boje i konteksta oglasa, postoji niz subjektivnih faktora,
kao Sto su emocionalni odjek boje kod razlicitih osoba ili kulturoloske konotacije, koje bi

mogle dodatno obogatiti ovu analizu. Daljnje istrazivanje trebalo bi razmotriti ove elemente
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kako bi se dobilo cjelovitije razumijevanje zasto ljubicasta boja u ovom slu¢aju ima pozitivan

odjek kod publike i Al modela te kako to moZe obogatiti marketinske strategije.
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4.3. Binarni izbor

Binarni izbor je oblik pitanja u anketama i istrazivanjima koji nudi dvije jasno definirane
opcije koje ispitanik moze odabrati. Ovaj tip pitanja koristi se kako bi se brzo i jednostavno
dobili odgovori na specifiéne opcije ili izjave. U ovom dijelu ankete, istrazivalo se
poznavanje ispitanika o suvremenim moguénostima umjetne inteligencije, a takoder moze
pruziti uvid u to kako sudionici percipiraju ulogu umjetne inteligencije u kreativnom procesu

I koliko su spremni pripisati takve sposobnosti tehnologiji.

Smatrate li da je glas pripovjedaca u reklami ljudski ili umjetna inteligencija? *Umjetna
inteligencija [UI] se odnosi na simulaciju ljudskog...ije uz pomoc¢ strojeva, odnosno racunalnih sustava.
62 responses

@ Ljudski glas
@ Umijetna inteligencija

Slika 27. Pitanje 11:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwnel3hwgTf3AKMGgJNo/edit

Na jedanaesto pitanje (Slika 27), ¢ak 88.7% ispitanika tocno je prepoznalo da je glas
pripovjedaca glas umjetne inteligencije (Narakeet). Rezultati sugeriraju da hrvatska,
besplatna i dostupna suvremena sredstva za generiranje glasa jo§ uvijek nisu dovoljno

razvijena da bi bila identi¢na ljudskim glasovima.
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Smatrate li da je naziv "ProStudent’ osmislio ¢ovjek ili umjetna inteligencija?

62 responses

@ Covjek
@ Umijetna inteligencija

Slika 28. Pitanje 12:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwneJ3hwg Tf3AKMGqJNo/edit

Rezultat odgovora na pitanje "Smatrate li da je naziv 'ProStudent' osmislio covjek ili umjetna
inteligencija?" sa 62.9% glasova za opciju "Covjek" ukazuje na zanimljivu dinamiku
percepcije i vjerovanja sudionika ankete. S obzirom na to da je to¢an odgovor da je naziv
osmislio ¢ovjek, vecina ispitanika je u pravu. Ovaj rezultat moze ukazivati na povjerenje
sudionika u ljudsku kreativnost i sposobnost za stvaranjem imena i koncepta. MozZe se
tumaciti i kao potvrda percepcije da naziv poput "ProStudent” implicira ljudsku kreativnost
i razmisljanje, a ne samo umjetnu inteligenciju.

lako postoji znatan postotak sudionika (oko 37.1%) koji su odgovorili da je umjetna
inteligencija mogla osmisliti naziv, moze se zakljuciti da je ljudska uloga u procesu
osmisljavanja naziva vazna i prepoznata. Takoder, ovakvi rezultati mogu imati implikacije
za marketinske strategije, jer potvrduju da sudionici povezuju odredene kreativne elemente s
ljudskim doprinosom, $to bi moglo utjecati na na¢in na koji kompanije predstavljaju svoje

proizvode ili usluge.

42



Smatrate li da je pozadinsku pjesmu odabrao ¢ovjek ili umjetna inteligencija?

62 responses

@ Covjek
@ Umijetna inteligencija

Slika 29. Pitanje 13:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5aqheFV1t4Elj0lzJluwnel3hwg Tf3AKMGqJNo/edit

Buduéi da je to¢an odgovor na trinaesto pitanje (Slika 29) taj da je pozadinsku pjesmu
ukazuje na ravnotezu misljenja medu sudionicima u vezi s pitanjem je li pozadinska pjesma
rezultat ljudske kreativnosti ili umjetne inteligencije. Podjednak broj glasova za obe opcije
ukazuje na to da sudionici nisu jasno prepoznali razliku izmedu ova dva izbora. Ovo moze
ukazivati na to koliko je tesko razluciti izmedu umjetne inteligencije i ljudskog stvaralastva
u nekim kreativnim aspektima. Ovaj rezultat moze potaknuti i daljnja razmisljanja o
percepciji i prepoznavanju umjetne inteligencije u umjetnickim 1 kreativnim djelima.
Takoder, moZe ukazati na potrebu za edukacijom i informiranjem javnosti o tome kako se
umjetna inteligencija koristi u takvim procesima, kako bi ljudi mogli donositi informirane
odluke i razlikovati izmedu ljudske i Al uloge. U konacnici, ovakva podijeljenost misljenja

ukazuje na sloZenost prepoznavanja umjetne inteligencije u kreativnim aspektima.
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Smatrate li da je tekstualni dio video reklame (natpisi na videu) osmislio Covjek ili umjetna
inteligencija?

62 responses

@ Covjek
@ Umjetna inteligencija

Slika 30. Pitanje 14:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIjOlzJluwnel3hwg TF3AKMGqJNo/edit

Ispravan odabir na Cetrnaesto pitanje (Slika 30) je Umjetna inteligencija, a samo 38.7%
sudionika to je i prepoznalo. Klju¢na razlika u percepciji izmedu trinaestog i ¢etrnaestog
pitanja moze ukazivati na razliite nacine na koje ljudi prepoznaju doprinos ljudskih
kreativnih sposobnosti 1 ulogu umjetne inteligencije u razli¢itim dijelovima kreativnog
sadrzaja. Ovi rezultati upucuju na slozenost prepoznavanja uloge umjetne inteligencije u
razli¢itim kreativnim aspektima te na ¢injenicu da se percepcija moze znatno razlikovati
ovisno o specificnom elementu kreativnog sadrzaja.

Osim toga, rezultat za tekstualni dio video reklame, gdje je ve¢ina sudionika navela ¢ovjeka
kao tvorca tekstualnog dijela, moZe ukazivati na to da su tekstualni elementi ¢esto manje
"osobni" i vise tehnicki, §to moze dovesti do vece vjerojatnosti da sudionici nisu u stanju
prepoznati umjetnu inteligenciju kao mogucéeg autora. Sli¢na situacija dogodila se i kod
petnaestog pitanja (Slika 31) gdje je opet vecina ispitanika (54.8%) krivo pretpostavila da je

covjek tvorac skripte za video reklamu.
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Smatrate li da je skripta za video reklamu (govor pripovjedaca) osmisljena od strane ¢ovjeka ili
umjetne inteligencije?

62 responses
® Covjek
@ Umijetna inteligencija
54.8%

Slika 31. Pitanje 15:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5aqheFV1t4Elj0lzJluwnel3hwgTf3AKMGqJNo/edit

Smatrate li da su animacije na video reklami (tekstualne animacije, animirani krugovi i sl.)
napravljene od strane ¢ovjeka ili umjetne inteligencije?

62 responses
@ Covjek
54.8% ® Umjetna inteligencija

Slika 32. Pitanje 16:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIj0lzJluwnel3hwg TF3AKMGgJNo/edit

Rezultat na Sesnaestom pitanju (Slika 32) od 54.8% sudionika koji to¢no odabiru Al, moze
ukazivati na neSto vecu svijest o napredku tehnologije i njenom znacaju u kreativnom
procesu. Ovo moze pokazivati da je primjena umjetne inteligencije u stvaranju slozenih
vizualnih efekata i animacija postala nedovoljno sveprisutna i priznata medu publikom,
budu¢i da su skoro svi odgovori, izuzev jedanaestog pitanja, bili na otprilike ravnomjernoj
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podijeljenosti. To ukljucuje i sedamnaesto pitanje (Slika 33) gdje je 48.4% ispitanika to¢no

odabralo da je vizualni dizajn slozila umjetna inteligencija.

Smatrate li da je vizualni dizajn video reklame odabran i slozen od strane ¢ovjeka ili umjetne
inteligencije?

62 responses

® Covjek
@ Umjetna inteligencija

Slika 33. Pitanje 17:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4Elj0lzJluwnel3hwgTf3AKMGgJNo/edit

Smatrate li da je uvodenje umjetne inteligencije u Graficki dizajn pogodno za dizajnere?

62 responses

® Da
@ Niti Da niti Ne
@ Ne

Slika 34. Pitanje 18:

https://docs.google.com/forms/d/1ulACZZ5agheFVt4EIj0lzJluwnel3hwg TF3AKMGgJNo/edit

Rezultati pitanja o percepciji uvodenja umjetne inteligencije u podrucje grafi¢kog dizajna

(Slika 34) pruzaju dublji uvid u razmisljanja sudionika o utjecaju ove tehnologije na
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dizajnersku zajednicu.

Znacajan postotak sudionika (50%) koji je izabrao opciju "Niti Da niti Ne" ukazuje na
podijeljena misljenja medu ispitanicima. Ovo moze ukazivati na to da ljudi nisu uvjereni u
jednostavnu i kona¢nu ocjenu o tome je li uvodenje umjetne inteligencije u graficki dizajn
pozitivno ili negativno. Moguce je da sudionici prepoznaju prednosti i izazove koji dolaze s
ovakvom promjenom te stoga ne mogu donijeti kategori¢an zakljuc¢ak. S druge strane,
postotak (30.6%) sudionika koji je glasao za opciju "Da" sugerira da postoje ljudi koji vjeruju
da bi uvodenje umjetne inteligencije moglo biti korisno za graficke dizajnere. Ovo moze
ukazivati na mogucénost da umjetna inteligencija moze olakSati odredene aspekte
dizajnerskog procesa, poput generiranja osnovnih elemenata ili ubrzanja rutinskih zadataka.
Manji postotak (19.4%) sudionika koji je glasao za opciju "Ne" sugerira da takoder postoje
zabrinutosti glede uvodenja umjetne inteligencije u graficki dizajn. Ovo moZze ukazivati na
strah od gubitka ljudske kreativnosti i osobnog pristupa, ili strah od smanjenja potrebe za
dizajnerskim radnim mjestima.

Ukupno, rezultati ove ankete ukazuju na slozene stavove i razmisljanja o uvodenju umjetne
inteligencije u graficki dizajn. Oni naglasavaju vaznost razumijevanja prednosti 1 izazova
koje umjetna inteligencija moze donijeti dizajnerskoj industriji, kao i potrebu za edukacijom

I dijalogom o ovim pitanjima kako bi se donosile informirane odluke o primjeni tehnologije.
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5. ZAKLJUCAK

U sklopu provedenog istrazivanja o implementaciji umjetne inteligencije u oglaSavanje te
njenom utjecaju na psiholoske aspekte potroSaca, izdvojeni su klju¢ni zakljucci. Rezultati
ukazuju na vaznost pravilnog ciljanja oglasa kako bi se osigurala njihova relevantnost i
uc¢inkovitost. Takoder je potvrden pozitivan utjecaj umjetne inteligencije na ciljnu skupinu
studenata i postupke oglaSavanja, naglaSavajuci vaznost ljudskog kreativnog doprinosa.
Uvodenje umjetne inteligencije u graficki dizajn pokazalo je raznolike stavove medu
sudionicima, §to sugerira potrebu za daljnjim istrazivanjem i edukacijom o prednostima i
izazovima tehnologije, a ovaj rad predstavlja se kao temelj za moguca buduca istrazivanja.
U ovom radu potvrdena je potreba za paZzljivim pristupom prilikom integracije umjetne
inteligencije u marketinske strategije i dizajnerske procese, kako bi se postigao optimalan
utjecaj na ciljanu publiku. Ovi nalazi odrazavaju aktualni trenutak u evoluciji oglasavanja i

pruzaju smjernice za buduce inovacije 1 pristupe u ovom dinami¢nom podrucju.
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POPIS MANJE POZNATIH RIJECI I NJIHOVE
DEFINICIJE

« Umjetna inteligencija (eng. Artificial Intelligence - Al) - revolucionarni koncept koji
omogucava racunalnim sustavima da analiziraju velike koli¢ine podataka, ukljucujuci
podatke o potrosacima i njihovom ponasanju te da na temelju tih saznanja stvaraju
personalizirane marketinske poruke

» Strojno ucenje (eng. machine learning) - podru¢je rac¢unalne znanosti koje se bavi
postupkom racunala da steknu sposobnost izvrSavanja zadataka bez eksplicitnog
programiranja

» Duboko ucenje (eng. deep learning) - podskup strojnog ucenja koji koristi umjetne
neuronske mreZe za analizu 1 ucenje iz sloZenih struktura podataka

* DNN - duboka neuronska mreza

« Synthesia - vodeca platforma za stvaranje Al videozapisa

» Narakeet - napredna platforma za generiranje govora iz teksta

» Demografska pitanja — pitanja koja se odnose na karakteristike sudionika, kao $to su:
dob, spol, obrazovanje, zanimanje itd.

« Skala ocjenjivanja - obi¢no se koristi za mjerjenje stavova, misljenja ili preferencija
sudionika ankete

* Binarni izbor - oblik pitanja u anketama i istrazivanjima koji nudi dvije jasno

definirane opcije koje ispitanik moze odabrati
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