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Predgovor

,»Tipografija je vestina obdarivanja ljudskog jezika dugotrajnom vizuelnom

formom i, prema tome, nezavisnim postojanjem. Njeno srce je kaligrafija — ples

na maloj bini, igra ljudske ruke, Ciji koren doseZe do Zivog tla, iako njene grane svake
godine prekriju nove tehnologije. Sve dok koren Zivi, tipografija ostaje izvor
istinskog zadovoljstva, istinskog znanja i istinskog iznenadenja.“

ROBERT BRINGHURST

Tipografija je veoma bitan deo graficke komunikacije. Velika paZznja profesionalaca i
istrazivaCa usmerena je na efekte tipografskih nacela i odlika u procesu saopstavanja poruka.
Savremeni diskurs vizuelne komunikacije podrazumeva integraciju elemenata tipografije sa
mnogobrojnim oblastima kako bi se odrzao korak sa tehnoloSkim napretkom u pogledu
Stampanih, onlajn i mobilnih platformi za prenos informacija. Shodno tome, komunikacioni
modeli efektnog prenosa informacija moraju da ukljuce elemente iz disciplina grafickog
inZenjerstva, primenjene psihologije, marketinga, prakse grafickog dizajna, dizajna
tipografskog pisma itd. U okviru graficke komunikacije, koja se u velikoj meri oslanja na
verbalni registar, poput Stampanih oglasa, tipografske odlike, a posebno dizajn tipografskog
pisma, istiCu se kao znacajan vizuelni element.

Efekat tipografije na kvalitet prenosa poruke u oblasti oglaSavanja, odnosno Stampanih
medija, ispituje se od pocetka XX veka. Na osnovu dosadasnjih nalaza utvrdeno je da
tipografske odlike uti¢u na proces obrade informacija i da poseduju ubedivacki karakter koji
se odrazava na stav i percepciju posmatraca. Vremenom je razvijen sveobuhvatni model
uloge tipografije u okviru graficke komunikacije. Ovaj model se razvio kao potreba za
struktuiranim i organizovanim okvirom mikronskih odnosa tipografskih odlika i efekata tih
odlika na motivaciju posmatraca da procesira poruku. Empirijske potvrde svih navedenih
efekata tipografije u ovom modelu su joS uvek nepotpune, pa tako kompleksnost
tipografskih oblika ostaje jedan od segmenata modela koji je nedovoljno istrazen. Kako je
nedostatak postoje¢eg modela strukturalni pregled uticajnih odlika kompleksnih
tipografskih oblika, ova disertacija predstavlja razvojni korak u tom pravcu.

Motivacija istrazivanja zasnovana je na Cinjenici da vizuelna kompleksnost privlaci i zadrzava
paznju, kao i na tome da tipografska pisma uti¢u na proces obrade informacija. Tipografija
kao vestina slaganja, oblikovanja i funkcionalnog koriS¢enja slova predstavlja veoma
atraktivno polje istrazivanja za graficku komunikaciju. Zbog toga su istrazivanja o efektu
tipografskih odlika fokus mnogih istrazivackih studija ceo jedan vek.

Vi
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Razvoj modela efektnosti odlika tipografije u Stampanim oglasima izveden je kroz
multidisciplinarni pristup i zasnivao se na karakterizaciji kompleksnih oblika slova. Pored
odredivanja kompleksnih oblika tipografije, bilo je neophodno definisati kompleksnost slike
sa kojom se tipografska pisma u Stampanim oglasima uparuju. Naime, pregled teorijski
izvora i empirijskih istrazivanja, ukazuje da kompleksnost jednog elementa (npr. teksta)
moze da redukuje kompleksnost drugog elementa (npr. slike) u odredenom kontekstu. Za
reSavanje ovog problema pristupilo se oblikovanju slovnih formi odredenog stepena
kompleksnosti, koje su postavljene u funkciji vizuelne dimenzije slogana Stampanog oglasa.
Zatim, pristupilo se oblikovanju piktorijalnog dela oglasa, odnosno slike, takode, odredenog
stepena kompleksnosti. Rezultati ispitivanja odnosa ova dva elementa posluZili su za razvoj
modela efekta tipografije. Prema tome, predloZeni model zasnovan je na ustanovljenoj
korelaciji izmedu objektivne mere kompleksnosti tipografskih oblika i subjektivne procene
afektivnih i konativnih stavova ispitanika u kontekstu interakcije teksta i slike.

Vili
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Rezime

Tipografija, kao sastavni deo tipografske discipline, vizuelna je manifestacija verbalnog jezika
koja se odnosi na oblikovanje i aranziranje Stampanog teksta. Funkcionalna i estetska nacela
tipografije omogucavaju ispitivanje efektnosti tipografskih odlika. Ispitivanje efekta
tipografskih odlika vrsi se, prema tome, preko funkcionalnih i semantickih karakteristika
tipografskog pisma. Kako su funkcionalne odlike strukturalne odlike forme i univerzalnog su
karaktera ispituju se kroz istrazivanja sa fokusom na citkost pisama. Sa druge strane,
semanticke odlike tipografskih pisama proizvode dodatno znacenje manipulacijom
osnovnog oblika slova, odnosno formalnih atributa, i na taj nacin pokrecu kognitivnu ili
emocionalnu reakciju. U ovom slucaju, formalni atributi tipografskih pisama pokrecu
semanticke asocijacije koje se vrlo ¢esto dovode u vezu sa elaborativnim oblicima. Ispitivanje
efekta tipografskih pisama sa elaborativnim odlikama predmet su istrazivanja u oblasti
oglasavanja, najceS¢e u pogledu Stampanih oglasa.

S obzirom da je na osnovu dosadasnjih istraZivanja poznato da tipografske odlike, ali i odlike
slike, u sklopu Stampanog oglasa utiCu na proces obrade informacija, postavlja se pitanje
koje su grani¢ne vrednosti efekta elaborativnih tipografskih pisama i njihovog odnosa sa
slikom. Danasnja sredstva graficke komunikacije su prezasi¢ena vizuelnim elementima i
moguce je pretpostaviti da elaborativnost, odnosno kompleksnost jednog elementa (npr.
slike) moZe redukovati efekat kompleksnosti drugog elementa (npr. tipografskog pisma).
Dosadasnja istrazivanja o efektnosti komunikacije u Stampanim oglasima nedovoljno su
istrazila uticaj tipografije kroz semanticke odlike u uslovima savremenog okruZenja. Prema
tome, postoji potreba za strukturalnom analizom efekta kompleksnih oblika tipografskog
pisma u Stampanim oglasima. Stoga, predmet istrazivanja u ovoj disertaciji je razvoj modela
efektnosti tipografije u Stampanim oglasima kroz ispitivanje uticaja semantickih odlika
tipografskog pisma.

Sprovedeni eksperimenti u okviru disertacije procenjuju efekat tipografskih odlika na
vizuelnu paznju i stav posmatraca kroz razlicite vrednosti kompleksnosti formalnih atributa
slova. Dodatno, procenjuje se efekat odnosa kompleksnih tipografskih odlika i kompleksnih
odlika slike. Metodoloski okvir je postavljen tako da se postigne sistemati¢na i pouzdana
verifikacija efektnosti tipografije u Stampanim oglasima. Ukupno je sprovedeno pet
eksperimenata. Eksperimenti 1 i 2 kombinuju objektivne (uredaj za pracenje pogleda) i
subjektivne (skale stavova) metode prema nacrtu 2 (retorika tipografskog pisma: sa
figuracijom naspram bez figuracije) x 2 (tip proizvoda: utilitarni naspram hedonistickog)
izmedu subjekata. Eksperiment 3 koristi objektivhe metode perimetricke kompleksnosti za
karakterizaciju kompleksnih formi tipografskog pisma i slike. Eksperimenti 4 i 5 takode
kombinuju objektivne i subjektivne metode prema nacrtu 2 (kompleksnost tipografskog
pisma: nekompleksno naspram kompleksnog) x 2 (kompleksnost slike: nekompleksna naspram
kompleksne) izmedu subjekata. U ova dva eksperimenta uvrStena je dodatna varijabla za
testiranje navedenog efekta a podrazumevala je varijaciju vizuelne strukture (eksplicitna
struktura; struktura sa kreativnom simbiozom).
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Na osnovu eksperimentalnih rezultata, zakljuCuje se da specificna odlika kompleksnost
tipografskog pisma moze imati efekat na prijem informacija u okviru Stampanih oglasa. Ovaj
uopsteni zaklju€ak donesen je na osnovu rezultata pojedinacnih segmentisanih istrazivanja.
Na osnovu rezultata analize ocnih pokreta i subjektivne evaluacije zakljuceno je da
figurativno tipografsko pismo, koje se oblikuje prema kompleksnoj retorickoj figuraciji, utice
na vizuelnu paznju, kao i na formiranje pozitivhog stava prema oglasu, stava prema brendu
i nameru kupovine. Takode, potvrdeno je da postoji znaCajan uticaj zdruZenog efekta
figurativnog tipografskog pisma i tipa proizvoda u korist promocije hedonistickih proizvoda.
Kvantitativnom metodom perimetricke kompleksnosti potvrdeno je da dodavanje formalnih
atributa usloznjava strukturu slovnog znaka, odnosno ¢ini je kompleksnom. Pored toga, ova
metoda pokazala je da pojedine kombinacije formalnih atributa cine slovni znak
kompleksnijim u odnosu na druge. Rezultati analize ocnih pokreta potvrdili su takode da
kompleksna tipografija u odnosu sa nekompleksnom slikom utice na vizuelnu paznju za
razliku od slucaja kada je zdruZzena kompleksna tipografija i kompleksna slika. Rezultati su
potvrdili da se ovaj ishod moZe ocekivati u oba slucaja vizuelne strukture (eksplicitna struktura
i struktura sa kreativnom simbiozom). Evaluacija subjektivnih odgovora pokazuje da odnos
kompleksne tipografije i nekompleksne slike, u oba slucaja vizuelne strukture, pozitivno utice
na formiranje stava prema oglasu, stava prema brendu i nameru kupovine. Zakljuci
istrazivanja postavljaju osnov za niz dodatnih istrazivackih pitanja u pogledu efekta odlika
tipografskog pisma u medijima graficke komunikacije novog doba.

Klju€ne redi: tipografija, efekat tipografskog pisma, vizuelna komunikacija, graficka
komunikacija, analiza o¢nih pokreta, oglaSavanje
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Abstract

Being an integral part of the typographic discipline, typography is the visual manifestation of
the verbal language. Testing the effects of typography is made possible through the
functional and aesthetic typographic properties. Therefore, testing the effects of typeface
properties is based on the functional and semantic properties of typefaces. Since the
functional properties are the structural properties of the form and are considered universal
characteristics, testing its effects is found in the research on the typeface legibility. On the
other hand, the semantic properties of typefaces can trigger a cognitive or emotional
reaction by producing additional meaning through the manipulation of the basic letter shape
i.e. formal attributes. In this instance, the formal typeface attributes evoke semantic
associations that are often correlated with elaborative forms. Testing the effects of typefaces
with elaborative form has been the interest of the research in advertising, mainly in print
advertisements.

Considering that previous findings confirm the effect of typographic characteristics, along
with the image characteristics in print advertising, the question arises regarding the
threshold of the elaborative typeface effects and its relationship with the image. The new
visual age is saturated with visuals. Such an environment leads to a proposition that
elaborative i.e. complex form of one ad element (e.g. image) can reduce the effect of the
complexity of the other element (e.g. typeface). Previous findings have paied little attention
to communication effectiveness based on the effects of semantic typeface properties in the
contemporary surroundings. Therefore, there is a need for the structural analysis of the
effects of complex typeface properties in print advertising. The aim of this dissertation is to
develop a model for typeface effectiveness in print advertisements by testing the effects of
semantic typeface properties.

The experiments in this dissertation evaluate effects of typeface properties on visual
attention and attitude through different values of the letter formal attributes’ complexity.
Additionally, the effect of the relationship between the complex typographic properties and
image complexity is tested. The methodology includes measures for a systematic and
reliable verification of the effect of typography in print ads. The sumo f five experiments is
presented in the dissertation. In Experiments 1 and 2 objective (eye tracking device) and
subjective (attribute scales) measures are combined to execute a 2 (typeface rhetoric:
figuration vs. no figuration) x 2 (type of product: utilitarian vs. hedonic) between subjects’
factorial design. In Experiment 3 objective measures for detecting perimetric complexity are
used to characterize the complexity of typefaces and images. In Experiments 4 and 5 again
objective and subjective measures are combined to execute a 2 (typeface complexity: low vs
high) x 2 (image complexity: low vs high) between subjects’ factorial design. An additional
variable that regards a visual structure (explicit visual structure; visual structure with creative
symbiosis) has been considered in these two experiments.

Based on the experimental results, it can be concluded that “complexity” as the specific
typeface property can affect information processing of print advertisements. This general
conclusion is summed up from the results of individual experiments. The eye tracking

Xi
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analysis and subjective responses reveal that a figurative typeface, designed based on the
complex rhetorical figuration, affects visual attention and forms a positive attitude toward
ad, brand and purchase intention. Also, an interaction effect between typeface figuration
and product type has been confirmed in favour to hedonic product type. The perimetric
complexity methodology confirms that the addition of formal attributes makes a letter more
complex. Furthermore, the methodology revealed that certain formal attribute
combinations make letter shapes more complex in comparison to other combinations. The
results of eye tracking also confirm that complex typography in the relationship with non-
complex image affects visual attention. This is not the case for the complex typography in
the relationship with the complex image. These results can be expected when either of the
two visual structures are applied. The assessment of subjective responses shows that
complex typography in the relationship with non-complex image for both visual structures
causes positive attitude toward ad, brand and purchase intention. The inferences made
based on the gathered results lay the basis for additional research questions in regards to
the effect of typeface properties in the new age graphic media.

Key words: typography, typeface design effects, visual communication, graphic
communication, eye tracking, print advertising
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Spisak slika

Slika 1.1 Graficka ilustracja reci ,forma" (eng. form) predstavljena koris¢enjem razliCitih tipografskih
odlika kako bi se postigao razliCit tip izrazajnosti: (a) manje izrazajan oblik, (b) viSe izrazajan oblik
(http://WWW.AHEHIRIOAZE.COM) ..ottt ettt bbbt b st sb e be e be s ebesbesesbene 2
Slika 2.1 Sematski prikaz podele semantickih odlika pisama (Wijnholds, 1997)......ccccceruverererrrrereererens 9
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1. Uvod

Vizuelna komunikacija je svakodnevna ljudska praksa u kojoj sudelujemo, kako na svesnom
tako i na nesvesnom nivou. Prenos informacija se u ovom okruzenju vrsi putem vizuelnih
znakova i simbola kao Sto je slika, ilustracija ili tipografsko pismo. Analogno verbalnoj
komunikaciji, koja se odvija bez razmisljanja o strukturalnoj gramatici i sintaksi, vizuelna
komunikacija koristi opSte razumljiv jezik koji poseduje sopstvenu gramatiku (Baldwin &
Roberts 2006). Na taj nacin kontroliSu se nepotrebne smetnje, odnosno Sum u komunikaciji.
U okviru graficke komunikacije, koja je sastavni deo vizuelne komunikacije, i koja se u velikoj
meri oslanja na verbalni registar, odlike tipografije se isticu kao bitan deo gramatike
vizuelnog jezika.

Za definisanje pojma tipografije, mnogi autori smatraju da je neophodno uzeti u obzir
vremenski period i lokaciju (Gill & Skelton 1988; Baines & Haslam 2005). U proslosti, definicija
tipografije se odnosila na oblikovanje i aranziranje Stampanog teksta (Waller, 1989), dok se
danas ovaj koncept, takode, proSiruje i na elektronski zapis. U danaSnje vreme, opste
prihvatljiva definicija tipografije je da je to disciplina izbora odgovarajuceg tipografskog
pisma za odredeni projekat, njegova organizacija na nacin da se ostvari 5to efektnija
komunikacija i da ljudskom oku bude Sto ugodnije za Citanje (Bringhurst 1992). Kako ova
disciplina poseduje odredena tehnicka, funkcionalna i estetska nacela, moguce je vrsiti
ispitivanja efektnosti tipografskih odlika. Za ispitivanje efekta tipografskih odlika, neophodno
je uzeti u obzir funkcionalne i semanticke karakteristike tipografskog pisma (Bartram, 1982).
Pod funkcionalnim odlikama smatraju se strukturalne odlike forme, koje su univerzalne za
svako pismo i pomocu kojih se jedno slovo raspoznaje od drugog, dok semanticke odlike
tipografskih pisama aktiviraju kognitivnu ili emocionalnu reakciju kroz proizvodnju dodatnog
znacenja. Drugim rec¢ima, dodatno znaclenje, izrazeno kroz manipulaciju osnovnog oblika
slova, odnosno ,univerzalnog skeleta” dodatnim atributima forme (Frutiger 1989; U.
Nedeljkovi¢ 2016; U. Nedeljkovi¢ et al. 2017), naglaSava odredene delove sadrzaja ili iznosi
odredeni stav.

Ispitivanje efekta funkcionalnih odlika tipografskog pisma pronalazi se u istrazivanjima ciji je
fokus Citkost i Citljivost slovnih oblika (Beier 2009; U. Nedeljkovi¢ et al. 2017; Rayner 1998).
Sa druge strane, stilizacija slovnih oblika, kako bi se proizvelo dodatno znacenje, tema su
istrazivanja gde tipografija dopunjuje ili osnazuje vizuelni sadrzaj poruke emitenta. U
proteklih nekoliko decenija to su istrazivanja iz oblasti trziSne komunikacije, odnosno
oglasavanja (Rowe 1982; Childers & Jass 2002; Doyle & Bottomley 2004; Doyle & Bottomley
2006; McCarthy & Mothersbaugh 2002; Henderson et al. 2004). Oglasavanje, kao deo opsteg
komunikacijskog procesa, je vid komunikacije u kojem se vr3i prenos poruka sa ciljem da
informiSe ili ostavi utisak na korisnika (ADASSOC n.d.). Smatra se praksom promotivnog
karaktera, namenjenoj odredenom prijemniku poruke i samim tim, ocekivano je da potpada
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pod njegovu valorizaciju (M. Nedeljkovi¢ 2001). Prema M. Nedeljkovi¢u, ovaj vid komunikacije
se sluzi sredstvima ekonomske propagande koja su podeljena na osnovu njihovog sadrzaja
i uloge koju imaju. Najzastupljenije sredstvo propagande, u oglaSavanju putem Stampe, je
oglas. lako danas dinamifan tehnoloski razvoj proSiruje tradicionalne kanale trziSne
komunikacije na elektronski i mobilni format, oglas ne gubi na svom znacaju. U procesu
emitovanja poruka na ovaj nacin, uloga dizajnera grafickih komunikacija je kreativno
odredivanje vizuelne dimenzije poruke, tako da njeno znacenje ne promeni ali da ga po
mogucnosti osnazi (Baldwin & Roberts 2006).

Stampani oglas sluzi za promociju odredenog proizvoda ili usluge, a elementi koji ga
sacinjavaju su: zastitni znak (naziv brenda/zastitni znak), slika (piktorijalni deo) i tekst (verbalni
deo). Uticajni faktor tipografskog pisma, koje je u sluzbi vizuelne dimenzije verbalnog dela
oglasa, je izgled slovnih znakova koji je sklop razlicitih tipografskih odlika, odnosno formalnih
atributa poput Sirine lika, svetline lika, visine kurenta, proporcije, oblika serifa itd. Ukoliko su
tipografske odlike manje elaborativne i poseduju manje detalja, tipografska pisma se tada
tretiraju kao neizrazajna i jednostavna (Baines & Haslam 2005). Ukoliko su tipografske odlike
elaborativne i poseduju vedi broj detalja, onda se tipografska pisma smatraju izrazajnijima i
kompleksnima. Primer manjeg i veceg stepena izrazajnosti slovnih oblika moZze se sagledati
u okviru tipografskih reSenja (Slika 1.1).

'F O R M

Slika 1.1 Graficka ilustracija reCi ,,forma* (eng. form) predstavljena kori$¢enjem razlicitih tipografskih
odlika kako bi se postigao razlicit tip izraZajnosti: (a) manje izraZajan oblik, (b) viSe izraZajan oblik
(www.alittlelodge.com)

Savremena, tehnolo3ki obogacena, komunikacija je suoCena sa preopterec¢enos¢u vizuelnim
sadrzajem, zbog Cega se oblikovanje sredstava graficke komunikacije Cesto oslanja na
elaborativne tipografske odlike, koje direktno reflektuju semanticke karakteristike pisma. S
obzirom da je najveci stepen ,vizuelne guzve" primetan u oblasti oglaSavanja, usled
marketinSko-konkurentskog takmicenja, upravo ovaj vid komunikacije moze da ima najvecu
korist od semantickih odlika tipografskih pisama. U ovom slucaju, manipulacija formalnih
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atributa usko je povezana sa vizuelnom retorikom, koja proizvodi dodatna znacenja. Naime,
retoricka figuracija tj. stilizacija forme pomaze oglaSivaCima da uvecaju argumentativnu mo¢
poruka (Kjeldsen 2012). Ona se smatra kreativnom izrazajnom formom za razliku od forme
koja je oCekivana (Mcquarrie & Mick 1996). Prema tome, moguce je diskutovati o retorickim
figurama na osnovu pravilnosti (Seme) i nepravilnosti (trope) izraza ili slike. Seme
predstavljaju figure koje zahtevaju manji kognitivni napor pri obradi informacija zbog
naglasene pravilnosti (jednostavnosti) forme. Trope, sa druge strane, zahtevaju ulaganje
veceg kognitivhog napora zbog izraZzene nepravilnosti (kompleksnosti) forme.

Vizuelna retorika u dizajnu informacija doprinosi disciplinovanom odzivu reSavanja
problema. Prema Sriverovoj (Bogaards 2005) efektivan dizajn je onaj koji zadovoljava
potrebe nosioca zahteva, a da komunikacioni modeli, koji su usmereni na ,kognitivhu
retoriku”, obezbeduju testiranje upotrebljivosti vizuelnog sadrzaja. Nalazi mnogih studija o
efektivnosti oglaSavanja potvrduju znacaj retoricke figuracije (DeRosia 2008; McCarthy &
Mothersbaugh 2002) na efektivan prijem poruke. U savremenom diskursu dizajna, retorike
je oslobodena stilizacije koja je u sluzbi ornamentike i ¢ini zasebnu vrstu argumenta o
proizvodu i brendu (Kjeldsen 2012). Na primer, forme koje odstupaju od ocekivanog
zahtevaju od posmatraca da izvede ,zakljucak” kako bi razumeo nameru poruke. Kao
rezultat, veca je dopadljivost i prepoznavanje brenda i proizvoda. Koristedi retoricki princip,
Izis i Lupton (Ehses & Lupton 1988) sistematizuju tipografska reSenja prema razli¢itim
nivoima figuracije. Ako se uzme da empirijska istrazivanja potvrduju uticaj retorickih figura
na paznju i kognitivne procese u piktorijalnom i verbalnom delu oglasa, moZze se zakljuciti da
slican efekat moze da se oCekuje kod primene retorickih figura na tipografiju oglasa.

Nalazi dosadasnjih studija potvrduju da pisma imaju odredeni karakter i ,raspolozenje”
(Kostelnick 1990), mogu da izazovu semanticke asocijacije (Bartram 1982; Childers & Jass
2002), dozivljaj podudarnosti sa proizvodom (Poffenberger & Franken 1923; Davis & Smith
1933), kao i to da je tipografska pisma moguce koristiti za upravljanje utiscima i konotacijama
(Henderson et al. 2004; Childers & Jass 2002; Morrison 1986; Rowe 1982; Tannenbaum et al.
1964). Takode, nalazi studija pokazuju da pisma poseduju potencijal da uticu na motivaciju,
spremnost i sklonost (MSS) posmatraca da obradi informaciju (Maclnnis et al. 1991; Petty et
al. 1983). Na osnovu skupljenih saznanja o uticajnim faktorima tipografskog pisma, Mekarti
i Maderzba (McCarthy & Mothersbaugh 2002) razvili su model uloge tipografije u
oglasavanju. Ovaj model izdvaja tri osnovne kategorije uticajnih tipografskih odlika:
semanticke asocijacije, Citkost i izgled slova. 1z modela se vidi da na MSS posmatraca da obradi
informaciju mogu da uticu, kako funkcionalne, tako i semanticke karakteristike pisma. Tako,
na primer, u slucaju gde je akcenat na transparentnosti teksta, kao kod udzbenika, vrlo malo
ili nimalo paznje ne bi trebalo skretati na formu pisma. Ovde funkcionalne karakteristike
pisma idu u prilog Citkosti. Sa druge strane, semanticke karakteristike, koje vezujemo za
retoricku figuraciju, pozeljne su u oglasima i logotipima.

Takode, privlaenje paznje posmatraca je veoma bitno za graficku komunikaciju, narocito u
oblasti oglasavanja. Brojne studije potvrduju klju¢ni znacaj paznje za efektivan proces
komunikacije (Berger et al. 2012; Lee & Ahn 2012; Pieters et al. 2010). U protekle dve decenije,
za ispitivanje efektnosti graficke komunikacije u velikoj meri se koristi metodologija pracenja
pogleda. IstraZivali ovaj metod koriste za analiziranje pokreta ociju koji su pokazatelji
ponasanja i predstavljaju jedan od nacina kako ljudi prikupljaju informacije (Russo 1978). Cilj
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analize pokreta ociju je analiza signala pokreta oka radi definisanja njegovih glavnih stanja:
sakada (brzi pokreti) i fiksacija (mirovanje), i njihovih putanja (Buswell 1935). Vizuelna paznja
se meri na osnovu fiksacija koje se definiSu kao stanje kada se odi fiksiraju na odredeni
objekat ili polje opazanja. U istraZivanjima pracenja pogleda u oblasti oglaSavanja, najcesce
mere su frekvencije fiksacija (eng. fixation frequency) i ukupno trajanje fiksacija (eng. total
fixation duration) (Wedel & Pieters, 2008).

DugogodiSnji rad na istraZzivanju vizuelne paznje u oglasavanju, rezultirao je u razvoju
modela koji opisuje kako se izdvaja informacija sa oglasa putem pokreta oka i skladisti putem
mnogobrojnih fiksacija oka, a zatim priziva iz memorije (Pieters et al. 2002). Ovaj model je
definisan na osnovu efekta dva faktora: originalnost i familijarnost, i podeljen je na tri etape:
(i) paznja i izdvajanje informacija, (ii) akumulacija informacija i memorisanje i (iii) prizivanje
informacija iz dugotrajne memorije. Kada je posmatrac izloZzen oglasu, on vizuelno opaza i
izdvaja informaciju sa njega. Pokreti oka, koji predstavljaju nizove fiksacija, igraju kljucnu
ulogu u ovom procesu jer posmatrac izdvaja informacije sa elemenata oglasa tokom fiksacija
oCiju (Sperling & Weichselgartner 1995). Medutim, privlaCenje paznje posmatraca samo po
sebi nije dovoljno. Neophodno je da posmatrac obradi informaciju kako bi mogao da deluje
u skladu sa namerom poruke, na primer, da je zapamti ili izgradi odredeni stav (Wedel &
Pieters 2000). Prema tome, ukoliko se poveca paznja kroz, recimo, manipulaciju tipografskih
oblika i primenu retoricke figuracije, uvecava se i moguénost obrade informacija i paméenije.

1.1. Obrazlozenje teme i okvir istrazivanja

Tipografski oblici, koji su u sluzbi vizuelne dimenzije verbalnog dela oglasa, najces¢i su
element u medijima graficke komunikacije. Primecuje se da savremeno okruzenje
saopStavanja poruka kroz oglasavanje ucestalije koristi formu kracih pasusa teksta za
slogane. Zbog toga, novija tipografska reSenja imaju tendenciju da ,govore” viSe koristeci
manje vizuelnih elemenata. U tom slucaju dizajn i izbor tipografskih pisama za krace tekstove
u oglasima postaju kompleksniji i elaborativniji. Ovakva praksa pozicionira tipografiju i njene
semanticke odlike, a samim tim i vizuelnu retoriku, na nivo novog klju¢nog elementa u
grafickoj komunikaciji koji treba kontrolisati. Prema tome, javlja se potreba za ispitivanjem
efektnosti tipografskih oblika u procesu emitovanja poruka putem sredstava propagande.

Dosadasnja istrazivanja o efektnosti komunikacije Stampanih oglasa nedovoljno su
istrazivala uticaj tipografije kroz semanticke odlike pisama, odnosno retoricku figurativnost
tipografije. Veliki broj studija postavljao je fokus na efekat retorike piktorijalnog (Peterson et
al. 2017; Phillips & McQuarrie 2014; Delbaere et al. 2011; Gkiouzepas & Hogg 2011; Scott
1994; Mick & Politi 1989; Mick 1986) i povremeno verbalnog (Bonsiepe 1965; McQuarrie &
Mick 2003; Myzoughi & Abdelhak 2011) dela u oglasavanju. Interesovanje za efektnost
komunikacije putem piktorijalnog dela kognitivna psihologija objaSnjava Cinjenicom da slika
poseduje vecu mo¢ prepoznavanja nasuprot verbalnom sadrzaju (Childers & Houston 1984;
Kosti¢ 2006). lako slike igraju znacajnu ulogu u vizuelnoj komunikaciji, tipografska pisma su
nesumnjivo sveprisutni element grafickog tj. Stampanog promotivnog materijala. Ako se
uzme u obzir da Stampani oglas Cini nekoliko klju¢nih vizuelnih elemenata (zastitni znak,
slika, tipografija), koji utiCu na vizuelnu percepciju (Zdravkovi¢ 2011), moze se zakljuciti da
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svaki od tih klju¢nih elemenata ostvaruje razlicit / specifican efekat na reakciju posmatraca.
Dakle, postoji potreba za istraZivanjima, koja ce obezbediti jasniji uvid u efektnost jednog od
kljucnih elemenata oglasa-tipografije na vizuelnu paZnju u savremenom okruZenju graficke
komunikacije.

Postojeci prilazi definisanja okvira uloge tipografije u oglasavanju ne nude detaljan
strukturalni pregled uticajnih odlika kompleksne tipografije na vizuelnu paznju i
afektivne/konativne stavove. Pored toga, ne postoji sistematizacija kompleksnih tipografskih
oblika koja bi posluzila kao standard u grafickom oblikovanju uverljivih poruka na
Stampanim oglasima, u uslovima vizuelne zasi¢enosti informacijom. Kako bi se definisale
kategorije kompleksnosti tipografskih pisama, neophodno je utvrditi koliko su ljudi osetljivi
na odredene kompleksne tipografske oblike kako bi se odredile grani¢ne vrednosti koje ¢e
posluZiti za dalju procenu uverljivog karaktera pisama u procesu vizuelne komunikacije.
PuSkarevi¢ et al. (2016) su ispitali efekat semantickih odlika tipografskog pisma, odnosno
retoricku figuraciju tipografije na paznju i stav mereci vizuelnu paznju i procenjujuci
odgovore ispitanika. Nalazi ove studije pokazali su da retoricke figure, aplicirane na
tipografiju u oglasima, utiCu na paznju posmatraca, kao i da, u odredenoj meri, predstavljaju
medijator stava.

Dakle, uspeSna vizuelna komunikacija zavisi od privlacenja paznje (Berger et al. 2012; Lee &
Ahn 2012; Pieters et al. 2010; PusSkarevic¢ et al. 2016). Medutim, privlacenje paZznje u okviru
savremene graficke komunikacije nije toliko jednostavno. Stoga, komunikacioni modeli, u
doba prezasi¢enosti informacijama, ostvaruju uspeh ukoliko pronadu nove nacine da
privuku i zadrze paznju. Definisanje modela efektnosti tipografije na osnovu karakterizacije
kompleksnosti tipografskih oblika doprinelo bi efektnijoj vizuelnoj komunikaciji.
Karakterizacija tipografskih oblika na osnovu specificnih semantickih obelezja i retoricke
figuracije, poput nivoa kompleksnosti forme, pruza fleksibilnost i istaknutost medijuma
grafickih komunikacija. Takode, primetno je da su dana3dnja sredstva graficke komunikacije
preopterecena vizuelnim elementima. Zbog toga je moguce da uticaj kompleksnosti jednog
elementa (na primer, slike) moZe da redukuje efektnost kompleksnost drugog elementa (na
primer, tipografije). U ovakvim prilikama model koji karakteriSe efektnost tipografskog pisma
u interakciji sa slikom i drugim grafickim elementima oglasa, je neophodan. Za razvoj jednog
takvog modela potrebno je ustanoviti korelaciju izmedu objektivhe mere kompleksnih oblika
slova i subjektivne ocene u odnosu na kombinovanu interakciju teksta i slike.

1.2. Pregled sadrzaja disertacije

Disertacija se tematski mozZe podeliti u dva dela. Prvi deo obuhvata teorijske osnove i stanja
u oblasti istrazivanja, neophodne za razumevanje problematike istrazivanja, koje se
zavrsavaju izdvajanjem problema kroz definisanje predmeta i cilja rada i postavkom hipoteza
na osnovu kojih su oblikovani eksperimenti. Drugi deo disertacije fokusiran je na istrazivanje
kroz prikaz metodologije i rezultata istrazivanja.

Deo Aktuelno stanje u oblasti istraZivanja (Poglavlje 2) podeljen je na pet oblasti. U svakoj od
ovih oblasti razmatraju se okviri koji su u vezi sa istrazivanjem problematike, sa osvrtom na
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klju¢ne literaturne informacije i trenutna shvatanja u oblasti istrazivanja. Prva oblast
posvecena je tipografiji, pri Cemu je akcenat stavljen na distinkciju odlika tipografskog pisma,
opis njegovih formalnih atributa i analizu efektnosti tipografskih odlika. U sklopu druge
oblasti, pokriven je metod vizuelne analize sadrZaja, metod detekcije distinktivnih odlika
tipografskog pisma i metod detekcije distinktivnih odlika slike. Posebna paznja posvecena je
metodoloSkom pristupu detektovanja kompleksnih odlika s obzirom na to da su
eksperimenti u istraZzivackom delu zasnovani na kompleksnim oblicima tipografije i slike. U
Cetvrtoj oblasti razmatra se metodologija pracenja pogleda koja sluZi kao objektivha mera
prikupljanja informacija. Posebno se obraduje mera frekvencije fiksacija i duZina trajanja
fiksacija. Poslednja oblast posvecena je modelu efekta elemenata oglasa na paznju, stav i
pamcenje, sa opisom efekta fiksacija i komponenata modela.

Nakon teorijskih razmatranja definisani su predmet i cilj rada, a zatim su i postavljene
hipoteze istrazivanja. U nastavku rada, odnosno istrazivackom delu disertacije, postavljene
hipoteze su eksperimentalno testirane. Istrazivacki deo je konceptualno izdeljen na dva dela.
Prvi deo iznosi detaljan opis metodologije istrazivanja (Poglavlje 5) sa definisanim planom
rada i fazama istrazivanja, opisanim instrumentima koji su se koristili, kao i metodama
relevantnim za sprovodenje istrazivanja. U drugom delu prikazani su rezultati istraZivanja
(Poglavlje 6), njihova analiza i diskusija (Poglavlje 7), nakon Cega su izvedeni relevantni
zakljucci (Poglavlje 8).

Na samom kraju rada dat je prikaz nau¢nog doprinosa istrazivanja, kao i moguénost primene
predloZzenog pristupa u praksi. Najznacajniji rezultati istrazivanja i podaci od znacaja za
izvodenje eksperimenata koji, zbog svog obima, nisu mogli biti predstavljeni u sklopu
istrazivackog dela, prikazani su u poglavlju Prilozi.
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2. Aktuelno stanje u oblasti
istrazivanja

2.1. Tipografija

Revolucija u zapisivanju misli, koja pocinje Gutenbergovim pronalaskom procesa Stampe,
otvara put razvoju nove discipline-tipografije. Tipografija se od tog trenutka definiSe kao
disciplina pokretnog olovnog sloga Cija je svrha vizuelna manifestacija verbalnog jezika
(Cheng 2006). Kreativni skok sa rukopisa na olovni slog bio je propracen specificnom idejom.
Naime, Gutenbergov pronalazak se zasnivao na teznji da se rukom pisani tekst simulira na
taj nacin, da se postigne sistematizacija ,pisanja“ (Highsmith 2012; S. Nedeljkovi¢ & U.
Nedeljkovi¢ 2012). Olovni nosac slova (,kegla®) predstavlja sustinu Gutenbergove ideje -
postavljanje svakog slova u odredeni kalup. Na ovaj nacin, gde svako slovo ima kalup
standardizovanih dimenzija, proces slaganja slova se znatno olakSava i ujednacava.

Ako sagledamo da su redi proistekle iz gestikulacije tela, tipografija je proistekla iz formalnih
odlika kaligrafije (Lupton 2004 p. 13). Razvoj procesa Stampe omogucio je pojavu tipografskih
pisama koja su, za razliku od umetnosti lepog pisanja - kaligrafije, ulivala osecaj tehnicke
superiornosti (S. Nedeljkovi¢ & U. Nedeljkovi¢ 2012 pp. 41) i oblikovala su se za neogranicen
broj reprodukovanja. Sa jedne strane, tipografija deli dugogodiSnju tradiciju sa profesijom
pisanja i uredniStva, dok se sa druge strane graniCi sa grafickim dizajnom. Medutim,
tipografija sama po sebi ne pripada nijednoj od ovih disciplina. Zapravo, tipografiju je
moguce sagledati iz dva ugla: vizuelnog i istorijskog (Bringhurst 1992; Lupton 2004). Vizuelna
strana tipografije je ona koja je uvek primecena i koja je pod budnim okom posmatraca. Sa
istorijskog stanoviSta, tipografija je odraz neprestanog preplitanja poteza ljudske ruke i
masine, organskog i geometrijskog.

Oblikovanje tipografskih pisama je dugi niz vekova bilo u sluzbi Stampe knjiga i dugackih
tekstova za Citanje. lako je tipografija trebalo da privuce paZznju na sebe pre nego sto bi bila
procitana, za Cin Citanja ona je morala da se odrekne paZnje koju je izazvala (Bringhurst
1992). Ova Bringhurstova konstatacija se oslanja na prvobitne oblike i praksu tipo-dizajna
za duze Citanje teksta gde tipografija, iako formalno asocijativna, treba da tezi nekoj vrsti
,monumentalne transparentnosti“. Pored toga, tradicionalna uloga tipografije je i
dugotrajnost. Ova karakteristika ne podrazumeva podleganje promenama, ve¢ sposobnost
da se odlike pisma izdignu iznad trendova. Princip dugotrajne tipografije je svakako citkost,
ali i neSto viSe od citkosti, neSto Sto daje Zivost i dinamiku stranici. TeSko je izvrsiti krupne
promene oblika slovnog znaka a da se ne narusi Citkost (Cheng 2006). Medutim, postoje
velike moguc¢nosti da se varijacijom strukture tj. formalnih atributa dobiju upecatljive razlike.
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lako se razvojem tehnologije (evolucija od olovnog sloga preko foto-sloga do digitalnog
sloga) otvaraju mogucnosti za razliCite i nove nacine manipulacije slovnim oblicima, osnovna
nacela i principi tipografije se ne menjaju. Prema tome, tipografija ostaje vestina koris¢enja
tipografskih slova i oblika, izbora i manipulacije odgovaraju¢im tipografskim pismima za
odredeni projekat u svrhu postizanja efektne komunikacije.

2.1.1. Funkcionalne i semanticke odlike pisama

Teorijski izvori ukazuju da se tipografija nije posmatrala toliko kao deo jezika, ve¢ kao kanal
za prenos informacija (Baines & Haslam 2005). Ovu praksu najbolje docarava Vord (Warde
1955) koja figurativno koristi pric¢u o ,kristalnom peharu”, izboru izmedu kristalno Ciste caSe
i pozlacenog ukrasenog pehara za degustaciju vina. Putem ove metafore Vord iznosi ideju o
tome da bi tipografija trebalo da bude kristalno jasna ,posuda“ koja svojom formom ne
zaklanja sadrzaj poruke autora. SluZe¢i se ovom maksimom, tipografi i dizajneri bi traZili
Lpravi” nacin aranziranja slova koji je mogao da podrazumeva, na primer, najergonomicniji
efekat pisma, ili pismo koje je u najvec¢oj meri u ,duhu vremena” (Waller 1988). Ovakav
pristup se svakako oslanjao na ustaljenu praksu prvih 400 godina od Gutembergovog
pronalaska Stamparskog procesa, kada su Stampari imali na raspolaganju limitiran fond
tipografskih pisama. Tek od XIX veka pruza se moguénost da se vrSi selekcija ,odgovarajuéeg"”
pisma na osnovu kriterijuma istorijske ili ekspresivne asocijacije. Posledi¢no, tipografija
postaje dominantan instrument u oblikovanju vizuelne, odnosno graficke komunikacije.

Sa ovog aspekta izrazajnosti odredene forme, tipografiju je moguce uporediti sa relacijama
unutar govora. Prema Starkvederu (Starkweather, 1956) postoje dva nivoa komunikacije u
govoru. Prvi nivo je sam sadrZaj poruke koji se saopStava kroz glas govornika; drugi nivo je
intonacija glasa koja nadograduje poruku sa dodatnim znacenjem. Osnovni informativni
sadrzaj se, dakle, prenosi kroz reci dok se sa intonacijom glasa iznose dodatna znacenja. Ova
dodatna znacenja se mogu posti¢i naglasavanjem pojedinih reci ili iskazivanjem odredenog
raspoloZenja ili emocije. Paralelno sa ovim nacinom razmisljanja, moguce je diskutovati o
komunikativnoj vrednost tipografije. Na osnovu Bartramovih (Bartram 1982) pojmova i
definicija, moguce je sagledati razliku izmedu funkcionalnih i semantickih odlika tipografskog
pisma. Funkcionalne odlike se odnose na atribute forme koji su univerzalni za svako pismo i
pomocu kojih se jedno slovo raspoznaje od drugog. Sa druge strane, semanticke odlike
tipografskog pisma aktiviraju kognitivnu ili emocionalnu reakciju, pri ¢emu formalni atributi
ukazuju na neko dodatno znacenje, odnosno asocijaciju.

Vijnhods (Wijnholds 1997) rasclanjuje semanticke odlike na one koje nose znacenje preko
estetike i one kojima je znacenje dodeljeno kroz asocijaciju (Slika 2.1). Kod znacenja koje se
tvori putem asocijacije stvara se veza izmedu formalne strukture slova i licne osobine,
raspoloZenja ili okruZenja koja rezultuje kognitivnom ili emotivnhom reakcijom. Znacenje
implicirano na osnovu estetike funkcioniSe po drugacijem principu. U ovom slucaju veza nije
(nuZno) uspostavljena na osnovu iskustva; emotivni odgovor moze i direktno da se izazove.
Na osnovu jednostavnog primera moze se objasniti kako se asocijacija koristi za formiranje
znacenja. Pozivnica za neku svecanost sadrzi otmenu poruku koja se pojacava tipografskim
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pismom, koje ljudi smatraju otmenim. Kada osoba otvori pozivnicu i opazi prefinjena,
nerigidna slova, sa prizvukom elegancije, stiCe predstavu o tome kakav je verbalni sadrzaj
pre nego Sto ga procita. Na taj nacin osoba odmah povezuje asocijaciju formalnih atributa
slovnih znakova sa uzroCnim okruZenjem. Dubljom analizom moguce je uociti da se
asocijativno znacenje ispoljava putem asocijacije na osnovu lika pisma i na osnovu asocijacije
kroz konvenciju. Asocijacija na osnovu lika tipografskog pisma zasniva se na zajednickim
obeleZjima koja dele npr. tipografsko pismo i otmena atmosfera, dok se asocijacija na
osnovu konvencije oslanja na zajednicko znanje. Prema tome, lik upucuje na subjektivnu
vezu izmedu forme slovnog znaka i impresije koju ona izaziva, dok se konvencija oslanja na
nasumicnu vezu koja se uspostavlja na osnovu frekvencije koriséenja od strane veceg broja
ljudi. Asocijativno znacCenje koje se ostvaruje kroz konvenciju je veza koja je postala opSte
prihvacena i ljudi vremenom pocnu da je smatraju logichom vezom. Za primer ovog procesa
u kontekstu tipografskog pisma mogu se uzeti slovni znaci na posterima za cirkuske
predstave. Atmosfera i raspolozenje koje formalni atributi ovih slovnih znakova odaju ne
ukazuje na uzbudenje koje osetimo kada posetimo ovakav tip dogadaja. Medutim, posetioci
cirkusa su Cesto suoceni sa ovim stilom pisama i u takvom kontekstu pocnu da ga ocekuju.
Pored toga, znacenja na osnovu estetike, poput asocijativnog znacenja, odnose se na
senzaciju osecanja koju izazivaju kod posmatraca i povezuju sa preferencijom posmatraca.

Semanticke odlike
tipografskog pisma

Y
‘ ‘
Znacenje na oshovu asocijacije Znacenje na osnovu estetike
Y
H g
Lik tipografskog pisma Konvencija

Slika 2.1 Sematski prikaz podele semantickih odlika pisama (Wijnholds, 1997)

Mekarti i Maderzba (McCarthy & Mothersbaugh 2002), analiziraju¢i odnos tipografskog
pisma i semantickih asocijacija kroz primere u sferi oglasavanja, navode dva moguca efekta
semantickih asocijacija. Prvi je zakljucak koji se iznosi o brendu a koji se donosi na osnovu
procene odlika tipografskih pisama. Drugi efekat izaziva interakcija izmedu konotacije
tipografskog pisma i znaCenja verbalnog sadrzaja. Istrazivanja u oblasti dizajna informacija i
marketinga potvrduju da su pojedinci sposobni da dosledno opaze znacenja tipografskih
pisama (Bartram 1982; Rowe 1982; Tantillo et al. 1995; Lewis & Walker 1989). Ovaj efekat
testirao se pokazivanje niza jedinstvenih tipografskih pisama ispitanicima, od kojih se
oCekivalo da navedu konotacije koje odredeni tipografski oblik pisma izaziva koristeci skale
procene (Bartram 1982; Rowe 1982; Tantillo et al. 1995). Takode, na istrazivanja o efektu
semantickih karakteristika tipografskih pisama, gde je primarni cilj ispitanika obrada
tekstualnog sadrzaja, fokusirali su se i kognitivni psiholozi (Foltz et al. 1984; Lewis & Walker
1989). Nalazi njihovih studija ukazuju da nepodudarnost izmedu znacenja pisma i znacenja
tekstualnog sadrZaja rezultuju duZzom vremenskom reakcijom. MoZe se zakljuciti da
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dosadasnja istrazivanja potvrduju uticaj vizuelne dimenzije Stampanog teksta na
konceptualnu procenu opaZzenog sadrzaja.

2.1.2. Forma i struktura - formalni atributi pisama

Pisanje i Citanje su u proslosti bili privilegija malog broja ljudi. Istorijske prilike i tehnoloski
razvoj doprinose progresivnom Sirenju informacija i znanja koje ostavlja svoj trag na
formalnu strukturu tipografskog pisma. Mehanizacija rukopisa, sa Gutenbergovim
pronalaskom Stamparskog procesa, u pocetku kopira formalnu strukturu pisanih skripta
(Highsmith 2012; S. Nedeljkovi¢ & U. Nedeljkovi¢ 2012). Postepeno, forme tipografskih
pisama se razvijaju i transformiSu. Osnovna vestina oblikovanja tipografskog pisma ogledala
se u komforu slovnog znaka za Citanje i njegovom takvom konstruisanju, koje bi omogucilo
Citanje Sto vec¢em broju ljudi. Prolazedi kroz nekoliko faza i reformi tokom vekova, danas su
tipografska pisma dostupna u razlicitim oblicima i sluZze kao sredstva komunikacije. Ipak,
moguce je definisati neutralnu, jedinstvenu strukturu slovnog znaka. Ideja o arhetipu slovnih
formi navodi Frutigera (Frutiger 1998) na razmisljanje o zajednickoj, odnosno opstoj strukturi
slovnog znaka. Frutiger iznosi ideju o matrici slovnog znaka. Smatra da postoje programirane
matrice slovnog znaka u nasem mozgu koje su ,naucene” tokom aktivnosti Citanja a koje
omogucavaju prepoznavanje slova. Pored toga, definiSe jedinstven skelet slova koji sadrzi
neutralni oblik slovnog znaka tvrdeci da je do neutralnog oblika moguce dodi preklapanjem
stilski razliCitih pisama pri cemu dolazi do formiranja jasne centralne forme (Frutiger 1998
pp. 202) (Slika 2.2). Zbog toga se oblikovanje tipografskog pisma smatra suptilnim procesom
u kojem vele izmene jedinstvenog skeleta utiCu na cCitkost (Cheng 2006). Ipak, unutar
priznatih formi postoje velike moguénosti za varijaciju strukture, a to znaci da nadogradnja
neutralnog oblika zalazi u sferu estetike, odnosno stilizacije forme.

Slika 2.2 Prikaz metode pomocu koje se dobija jedinstvena struktura, odnosno , skelet® slovnog znaka
koju definise Frutiger na osnovu preklapanja osam najucestalijih tipografskih pisama (sa leva na
desno): Garamond, Baskerville, Bodoni, Excelsior, Times, Palatino, Optima i Helvetica (Frutiger 1998)
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Stilizacija, ili devijacija osnovnog skeleta pisma, prema Frutigeru (1998) moze da se podeli u
dve zasebne kategorije. Prva kategorija se odnosi na ekstenzije, gde osnovna forma ostaje
prepoznatljiva dok se dimenzije slovnog znaka menjaju na osnovu njihovih proporcija.
Primer ove devijacije je Sirina lika: ograni¢avanjem Sirine, forma slova se suzava, odnosno
suzbija, dok se horizontalnim Sirenjem postize Sira forma (Slika 2.3). Druga kategorija
devijacije forme pisma je transformacija slovnog znaka.

SIRI LIK  UZILIK

Helvetika heavy tezina Helvetika condensed tezina

Slika 2.3 Prikaz nekih od ekstenzija koje forme tipografskih pisama mogu posedovati

Ovakav nacin manipulacije forme proizveo je mnogobrojna i raznolika tipografska pisma, sto
je dovelo do izazova u pristupu njihovog funkcionalnog klasifikovanja. Kao najjednostavniji
nacin klasifikacije, namece se kategorizacija po abecednom redu kao 3to je kod vecine
katalogizacija. Ovakav pristup sortiranju pisama bi imao smisla ukoliko bi se njihova pretraga
vrSila na osnovu imena. Medutim, ovakva kategorizacija postaje nepraktican ukoliko se
pretraga vrsi na osnovu specifi¢ne vizuelne karakteristike. Prve kategorizacije pisama javljaju
se u XIX veku. Danas postoje mnogobrojni sistemi klasifikacije pisama od kojih je vecina
zasnovana na klasifikaciji Maksimilijena Voksa iz sredine XX veka, koja pisma razvrstava, kako
prema vizuelnim karakteristikama, tako i prema istorijskoj referenci (Cheng 2006; Baines &
Haslam 2005). Nedostatak ove klasifikacije ogleda se u nepostojanju kategorije za mnoga
pisma koja se zbog toga svrstavaju u ,sivu zonu”. Takode, znacajan fokus ove klasifikacije
pada na tipografska pisma koja su oblikovana za prelom knjiga, odnosno na tzv. knjizna
pisma. Prema tome, naslovna i graficka pisma, odnosno elaborativna i figurativna pisma,
koja dominiraju danasnjim medijima komunikacije, nemaju jasno definisane kategorije i
podkategorije.

Sistem koji efektnije odrazava suptilne varijacije u praksi dizajna tipografskih pisama je
deskriptivni sistem Ketrin Dikson (Dixon 2008). Njen pristup se ogleda u fokusu na
deskripciju forme, a ne toliko na njenu kategorizaciju. Ovakav deskriptivni okvir traga za
vokabularom termina i fraza koji mogu da opiSu savremene forme tipografskog pisama.
Vecina klasifikacija koristi induktivni pristup koji ne obezbeduje fleksibilnost sortiranja
hibridnih i individualizovanih pisama. Novi deskriptivni okvir obuhvata tri komponente koje
su identifikovane kao ,jizvori“, ,formalni atributi“ i ,obrasci®. 1zvori opisuju genericki uticaj
strukturiranja tipografskih pisama, koji kao pozadinu koriste ve¢ postojece kategorije. U
ovom sistemu izvori se definiSu kao oblici koji su: dekorativni/slikovni, rukopisni, roman, oblici
19-0g veka i novi oblici. Formalni atributi su osnovne individualne opisne jedinice koje se
odnose na oblik i konstrukciju tipografskih pisama. Definisano je osam atributa: konstrukcija,
oblik, modelovanje, terminali, proporcija, svetlina lika, specificna slova i dekoracija. Formalni
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atributi, u obliku ilustrovanih pojmova, sluze kao vizuelni indeks koji objasnjava vokabular
prakse tipo-dizajna (P 11.1a).

Deskriptivni okvir klasifikovanja tipografskih pisama polazi od pretpostavke da se formalni
karakter svakog pisma moZe opisati koriS¢enjem definisanih termina iz dve komponente,
izvora i formalnih atributa. Medutim, da bi se izbegao preveliki akcenat na distinkcije koje
mogu da prikriju makro pogled na zajednicki formalni odnos odredenog pisma sa drugima,
identifikovan je trec¢i element-obrazac. Obrazac izlistava konfiguraciju izvora i formalnog
atributa koja se Cesto ponavlja, odnosno kada se izvor i odredeni formalni atribut ucestalo
koriste zajedno u nekom fiksnom odnosu, rezultat te veze je obrazac (P 11.1b).

Deskriptivni oblici, u okviru komponente izvori, koji su identifikovani kao dekorativni/slikovni
tipografski oblici, najviSe se isti¢u u pogledu svoje vizuelne forme. Tradicija srednjevekovnih
prepisivaca da ukraSavaju prvo slovo pasusa nastavila se i u narednim godinama koje su
obeleZile razne tehnike Stampe. Ova dekorativna pisma razlikovala su se od knjiznih pisama
na dva nacina. Prva razlika je bila u pogledu veli¢ine slova (dekorativna pisma su bila vece
gradacije), dok se druga razlika ogledala u pogledu forme (Baines & Haslam 2005).

,Obicna“ slova koja su se koristila za prelamanje osnovnog testa, ugledala su se na rukopisne
i roman oblike, dok su se dekorativna slova izdvajala iz ove tipografske prakse, uglavhom
zbog svoje oplemenjene forme, a kasnije i zbog obavijenosti forme. Naime, kada se postojeci
prepoznatljiv oblik slovnog znaka modifikuje, tako da se dodaju dekorativni elementi,
postupak se tada smatra tretmanom oplemenjivanja slova (eng. embelishing). Pored
oplemenijivanja, javlja se i postupak obavijanja slova (eng. encompassing). Kada je slovni znak
sam po sebi dekorisan/slikovan i nije nadogradnja nekog postoje¢eg slovnog znaka,
oznacava se kao obavijeno slovo (Slika 2.4). MoZe se potom zakljuciti da usloZnjavanjem
forme, slovni oblici postaju kompleksniji u svojim formalnim atributima.

b)

Slika 2.4 a) Oplemenjeni slovni znak; b)Obavijeni slovni znak (Baines & Haslam 2005)

2.1.2.1. Detekcija formalnih atributa i prepoznavanje slovnih oblika i reci

Istrazivacko pitanje, koje je okupiralo mnoge studije iz oblasti ljudskog vida, kognitivne i
eksperimentalne psihologije, glasi: Na koji nacin se informacija o prostorno distribuiranom
stimulusu umreZuje kako bi doslo do njegove identifikacije? (Pelli et al. 2006). Preformulisano za
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potrebe tipografske prakse, ovo pitanje glasi: Kako prepoznajemo reci i slova? Ranije studije o
uticaju tipografskih oblika, koje su sprovodili eksperimentalni psiholozi, imale su nedostatak
u tome Sto su istrazivaci bili neiskusni u tipografskoj praksi i nisu dovoljno poznavali
tipografsku materiju. Zbog toga, odgovor na ova pitanja usledio je tek nakon uzimanja u obzir
teorije kognitivne obrade informacija i modernih metodoloskih postupaka, poput
metodologije pracenja ocnih pokreta (eng. eye tracking) i konekcionistickog modela obrade
pojedinacnih reci (U. Nedeljkovi¢ 2016). Zapravo, kognitivha psihologija, kao grana
eksperimentalne psihologije koja proucava kako um funkcioniSe (obradom tema: paznja,
memorija, u€enje, proces donosenja odluka), kroz fokus na vizuelnu percepciju, posledicno
dobija interesovanje i za proces Citanja (Rayner et al. 2012).

Kognitivni psiholozi predlazu razlicite pristupe prepoznavanja slova, od kojih se dva pristupa
navode kao osnovna: model usaglasavanja sa uzorkom (eng. template—matching) i teorija
detekcije odlika (eng. feature detection) (Beier 2009). Oba pristupa podrazumevaju da
mentalna reprezentacija ima niz zajednickih osobina sa objektom. Medutim, nedostatak
prvog modela ogleda se u tome da ovaj postupak zahteva prethodno normalizaciju
stimulusa, Sto je psiholoski i neurofizioloSki neverodostojno (Neisser 1964). Zbog toga
skorasnja istrazivanja pribegavaju metodi detekcije odlika. Osnova postupka detekcije odlika
ogleda se u pretpostavci da mozak dekodira distinktivhe odlike po kojima se jedno slovo
raspoznaje od drugog. Iz ugla tipografske prakse, slova se mogu definisati na osnovu
ograniCenog broja poteza (vertikalni, horizontalni, spajajudi, kosi, krivi), te potezi koji
sainjavaju slovo predstavljaju njegove distinktivne odlike (U. Nedeljkovi¢ 2016). Za
istrazivanja sa fokusom na Citkosti pisma, znacajno je istraziti uticaje na nivou distinktivnih
odlika.

Teorija nas uci da su redi jedinice znacenja (Rayner et al. 2012). Prema tome, smatra se da su
tvorci alfabeta pridavali veliki znacaj njegovim odlikama tako da je omoguceno dekodirati
sekvencijalno postavljene slovne oblike. Kognitivha psihologija predlaze mnogobrojne
modele vizuelnog prepoznavanja reci: prepoznavanje celih rec¢i (Reicher 1969; Haber &
Schindler 1981), serijsko prepoznavanje svakog slovnog znaka (Sperling 1963), paralelno
prepoznavanje slovnih znakova. Nalazi istrazivanja takode ukazuju na efekat superiornosti
reCi (Word Superiority Effect, WSE) (Paap et al. 1982). lako ovaj model nije usvojen kao
siguran nacin na koji mozak prepoznaje reci, dovoljno je konzistentan sa dosadasnjim
uverenjima o percepciji reCi da se smatra mogucéim. Aktuelno uverenje o tome kako se
identifikuju reci je takvo da se reci identifikuju na osnovu njihovih sastavnih komponenti -
slova, pri Cemu se slova ne identifikuju sekvencijalno ve¢ paralelno (McClelland & Rumelhart
1981; Rumelhart & McClelland 1982). Model koji je znacajno doprineo razumevanju procesa
ponasanja tokom Citanja je konekcionisticki model obrade pojedinac¢nih reci, poznat kao
model interaktivne aktivacije (McClelland & Rumelhart 1981; Rumelhart & McClelland 1982).
Ovaj model je u osnovi bioloski i ilustruje proces obrade informacija preko neuronskih veza.
Prema ovom principu, jacina sinapticke veze uslovljena je tipom informacija koju prima, pa
tako prispeli signal odredenog tipa aktivira odredeni neuron (Mcculloch & Pitts 1990).

U nastojanju da pruze odgovor na pitanje: kako posmatrac identifikuje slova, grupa autora
sprovodi niz eksperimenata za prepoznavanje objekata (Pelli et al. 2006). U njihovoj studiji
eksperimenti su oblikovani sa ciljem da se postigne karakterizacija proracuna koji ¢e biti
medijator vizuelnoj identifikaciji familijarnih objekata. Peli i autori koriste ideju i rezultate

13



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

studija o pragu detekcije reSetaka (vidi Campbell & Robson 1968; Watson & Ahumada 2005),
koje se pozivaju na teoriju detekcije po kojoj je poznato da je optimalno reSenje za
jednostavan zadatak, poput raspoznavanja slova abecede u belom Sumu, podudaranje
Sablona (template matching) (Van Trees 2004). Koristedi teoriju iz psihologije, koja navodi da
su odlike (eng. features) medijatorni elementi pri identifikaciji (Graham 1989), Peli i autori
stavljaju u fokus testiranje koji delovi slovnog znaka se smatraju elementarnim odlikama.
Nalazi njihove studije pokazali su da je efikasnost identifikacije slova skoro proporcionalna
perimetrickoj kompleksnosti (Pelli et al. 2006). Od tada ovaj metod postaje popularna
metrika za mnogobrojne analize oblika poput ljudskog slovnog znaka (Pelli et al. 2006; Zhang
et al. 2007; Watson & Ahumada 2012), prepoznavanja rukopisa (Rusu & Govindaraju 2006),
evolutivnog procesa grafickih simbola (Garrod et al. 2007) i dizajna grafickih anti-spam
tehnologija (Chew & Baird 2003; Biggio et al. 2007; Fumera et al. 2007).

IstraZivanja koja znacajno dopunjuju teorijske okvire u oblasti prepoznavanja slova, odnosno
distinktivnih odlika slova, jesu istrazivanja o Citkosti tipografskog pisma. Prema Trejsiju (Tracy
1986) pojam Citkosti ukazuje na lakocu ili teSko¢u prepoznavanja slova tipografskog pisma i
odnosi se na fizicke karakteristike slova. Brojna istraZivanja u proSlosti, usled primene
razlicitih stimulusa, u vidu tipografskog pisma i njegove neprimerene manipulacije, doprinela
su nekonzistentnosti nalaza. Ova neuskladenost rezultata otezala je pronalazak liste
distinktivnih odlika slova koja su klju¢na za prepoznavanje slova. Skorasnje studije znacajnije
doprinose postavci teorije Citkosti tipografskih pisama i pojasnjenju koncepta koje
distinktivne odlike pomaZu citaocu da raspoznaje vizuelno sli¢na slova. Na primer, Fiset i
autori (Fiset et al. 2008) koriste ,,bubbles” tehniku (Gosselin & Schyns 2001) da utvrde koja
polja od pet razli¢itih razmera su efikasnija za identifikaciju velikih i malih slova. Njihovi nalazi
potvrduju da su terminali slova od najveceg znacaja za identifikaciju slova. Sa druge strane,
Beier i Larson (Beier & Larson 2010) rade na stilizaciji skeleta pojedinacnih slova kako bi
uticali na povecanje Citkosti. Koriste¢i namenski oblikovane fontove, sa nekoliko varijacija
najceS¢e pogresno prepoznatih slova, autori afirmiSu da su pojedine karakteristike stila
Citkije u odnosu na druge. Slicno, U. Nedeljkovi¢ (2017), oslanjajuci se na dualnost teorije o
Citkosti tipografskog pisma, koja izdvaja Citkost na bazi diferencijacije i na bazi familijarnosti,
testira efekat familijarnosti ali u kontekstu univerzalnosti slovnih oblika. Naime, U.
Nedeljkovi¢ prvenstveno testira i izdvaja univerzalnu karakteristiku tipografskih pisama-
univerzalni skelet. Zatim, polazedi od postulata da se najlak3e Citaju pisma koja se najduze
Citaju (Licko prema Heller 2003), dakle pisma sa familijarnim oblikom, U. Nedeljkovi¢ testira
da li podeSavanja na font (eng. font tuning), pored familijarnosti, zavisi i od univerzalnosti
strukture skeleta tipografskog pisma. Nalazi njegove studije afirmiSu da familijarnost sa
tipografskim pismom utice na brzinu Citanja ali i da pored izloZenosti pismu Citkost doprinosi
i podudarnosti sa univerzalnim skeletom.

Neophodno je ista¢i da je vecina istrazivanja o Citkosti tipografskog pisma bila
skoncentrisana oko slova i tekstova hamenjenih za duZe Citanje i kod kojih tipografski slovni
znak ne odstupa u velikoj meri od neutralnog oblika slova (Slika 2.5a). Iz tog razloga studija
Beieriautora (Beier etal. 2017) je interesantna jer odlazi korak dalje i testira Citkost naslovnih
pisama sa oplemenjenom formom. Prema klasifikaciji Diksonove (Dixon 2008), naslovna
pisma sa oplemenjenom formom (Slika 2.5b), pripadaju deskriptivnim oblicima unutar
komponente izvori i najcesc¢e se koriste u saopStavanju promotivnih poruka putem reklama
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i Stampanih oglasa, kao i za dizajn vizuelnog/korporativnog identiteta. Do sada je bilo
poznato da se slova sa oplemenjenom formom vizuelno teZe percipiraju zbog toga Sto
povecan broj distinktivnih odlika kompleksnijih pisama rezultuje uskim grlom pri opazaju
(Pelli et al. 2006). Ovaj nalaz je potvrden i tehnologijom elektroencefalografije (EEG) gde su
istrazivaci utvrdili da mozak ulaze veci napor za obradu kada je izloZen tipografskim pismima
sa oplemenjenom formom u poredenju sa neupadljivim pismima (Thiessen et al. 2015).
Nadovezujuéi se na ove nalaze, Beier i autori (2017) testiraju uticaj razliCitih odlika
oplemenijenih tipografskih pisama na citkost tako Sto ispituju (i) da li je moguce izolovati
distinktivne odlike koje uticu razli¢ito na procese u obe hemisfere i (ii) implikacije Citkosti koje
su u vezi sa specificnim odlikama oplemenjenih, odnosno kompleksnih formi tipografskih
pisma. Autori namenski oblikuju tipografske stimuluse za potrebe eksperimenta, gde na
neutralni oblik slova dodaju elemente semanticke prirode. Njihovi nalazi sugeriSu da, za
postizanje maksimalne Citkosti, tipografska pisma sa oplemenjenom formom treba
oblikovati tako da zadrZe osnovni skelet slova. 1z ovih nalaza proizilazi da izrazajnost
tipografskog pisma moZe da se postigne manipulacijom poteza slova ili dodavanjem efekata
na skelet (npr. senke) ali ne i menjanjem neutralnog oblika slova. Sve dok se skelet slova
odrzava, pisma mogu da poseduju mnogobrojne dopunske odlike, a da pritom ne izgube na
Citkosti.

a) b)

Slika 2.5 a) Neoplemenjena forma slovnog znaka (neutralni oblik);
b) Oplemenjena i manipulisana forma slovnog znaka (kompleksni oblik) (Beier et al. 2017)

2.1.3. Efekat tipografskih odlika

Sa teorijskog stanoviSta, opazanjem okruzenja ili scene, pojedinac se aktivno ukljucuje u
smisleni proces reSavanja problema - proces razmisljanja (Arnheim 1969; Lanham & Landow
1993). Rezultat ovog procesa su procene i rasudivanja o0 onome Sto je opazeno. Usvajanje
ovih procena u velikoj meri zavisi od konteksta i prethodnog iskustva pojedinca jer
prethodno znanje, ocekivanja i iskustva oblikuju interaktivnu vezu sa posmatranim
objektom. Ukoliko se graficki mediji svrstaju u kategoriju opazenog objekta, onda se moze
re¢i da posmatraci aktivno donose procene tokom opazanja, recimo, stranica knjige,
bilborda, kataloga, oglasa i td. PosmatraCeva percepcija ovih medija, a samim tim i
tipografskih pisama koja su njihov sastavni deo, odredena je njegovim prethodnim
iskustvima i asocijacijama koje se vezuju za ta iskustva. Prema tome, moze se zakljuciti da ¢e
pojedinci pripisivati pismima odredene asocijacije i karakter.
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Kada su u pitanju tipografska praksa i empirijska istrazivanja iz oblasti tipografije i njen efekat
na prijem informacija uticajni faktor kojem se u dosadasnjim istrazivanjima pridavao veliki
znacaj je Citkost tipografskog pisma (Beier 2009; Beier & Larson 2010; Franken et al. 2014;
Lewis & Walker 1989; U. Nedeljkovi¢ et al. 2013; U. Nedeljkovi¢ 2016) i prepoznavanje reci
(Pusnik et al. 2016; Pelli et al. 2006). U proslosti tipografska praksa i istrazivacke teme su se
nadopunjavale. Kako je duzi tekst dominirao Stampanim materijalom, gde se izriCito zahteva
da se zadrZe funkcionalne odlike slovnih oblika, ispitivanje retorickog potencijala tipografskih
pisama je bilo zanemareno. Medutim, industrijalizacija i masovna potrosnja dobara namecu
nove oblike komunikacionih kanala, poput oglasavanja, koje uslovljava oblikovanje novih
tipografskih reSenja. Tako, poCetkom XX veka, javljaju se prva istrazivanja o kongenijalnosti
pisma sa proizvodom (Berliner 1920, prema Rowe 1982). Berliner testira ,vezu izmedu
sadrzaja i vizuelne forme" (prema Zachrisson 1965), odnosno kongenijalnost tipografskog
pisma sa reklamnim proizvodima, tako Sto trazi od ispitanika da klasifikuju pisma na osnovu
grupa proizvoda (npr. brasno, marmelada). Pofenberger i Franken (Poffenberger & Franken
1923) testiraju prikladnost pisma za odredene tipove proizvoda i takode pronalaze razlike u
doZivljaju pisama. Ove razlike autori pripisuju, sa jedne strane, obliku, veliCini, teksturi i
karakteru linija (poteza) tipografskih pisama koji doprinose odredenoj ,atmosferi” (Slika 2.6),
dok sa druge strane ideju o ,atmosferi” pisama vezuju za samu primenu pisma: ,,principom
asocijacije pisma mogu posedovati kvalitativne karakteristike koje se prenose iz okruZenja u kojem
se pismo uobiCajeno pojavljuje®. Kasnije studije Morisona (Morrison 1986) i Makijavica i
Moelera (Mackiewicz & Moeller 2004; Mackiewicz 2004) empirijski potvrduju ovu
pretpostavku.
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Slika 2.6 Uzorci tipografskih pisama koje su koristili u svojoj studiji Pofenberger i Franken
(Poffenberger & Franken 1923)

Sa ciljem da olakSa postupak izbora pisma za potrebe tehnicke komunikacije, Makijavic i
Moeler (Mackiewicz & Moeller 2004) testiraju efekat 15 pisama prema njihovom karakteru.
Njihova studija koristi kvantitativne i kvalitativne podatke. Ispitanici su procenjivali karakter
pisama prema skali od 10 atributa (npr. profesionalan, tehnicki) koje su ocenili na osnovu
Likertove skale od 7 tacaka. Pored toga, ispitanici su dostavili i pisana obrazlozZenja svojih
ocena. Rezultati studije potvrdili su da ispitanici imaju doZzivljaj da pisma poseduju odredeni
karakter. Pisana obrazloZenja ispitanika pokazala su da ispitanici dozZivljavaju razlicite
karaktere pisama u zavisnosti od njihovog prethodnog iskustva sa tim pismima, kao i u
zavisnosti od formalnih atributa pisama. Dodatna potvrda ovim nalazima je studije autorke
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Brumberger (Brumberger 2003b; Brumberger 2003a) koja testira vezu izmedu karaktera
pisma i sadrzaja literarnog teksta. Ona smatra da je retorika tipografije u direktnoj vezi sa
karakterom pisma i zbog toga je fokus njenog istrazivanja na proveri koliko ispitanici
dosledno opaZzaju odredene atribute karaktera pisma i teksta. Nalazi njene studije potvrduju
vezu izmedu dozivljenog karaktera tipografskog pisma i prikladnosti pisma razlicitim
tipovima tekstualnog sadrzaja. Zajednicki faktor navedenih studija je testiranje efekta odlika
knjiznih pisama, odnosno pisama neoplemenjene forme. Rouv (Rowe 1982) sprovodi studiju
koja testira naslovna, odnosno pisma sa oplemenjenom formom. U ovoj studiji ispitanicima
je prikazano 10 razli¢itih pisama koje su ocenjivali na skali semantickog diferencijala. Nalazi
njene studije otkrili su konotativnu kategorizaciju naslovnih pisama. Dodatno, vecina ovih
studija koristi meru semantickog diferencijala koju su razvili Ozgud, Sudi i Tanenbaum
(Osgood et al. 1957) a koja omogucava da se utvrde konotativhe dimenzije pisama. Na
primer, Brinton (Brinton 1961) i Tanenbaum (Tannenbaum et al. 1964) koriste semanticki
diferencijal da bi ustanovili razlike u percepciji pisma izmedu amatera, poluprofesionalaca i
profesionalaca i pronalaze da sve grupe ispitanika dele slicna misljenja u pogledu
konotativne vrednosti pisama. Prema tome, generalni zakljucak ove grupe istrazivanja je da
vizuelni jezik tipografije moze da prenese ,vizuelnu teksturu, ton i atmosferu” (Kostelnick
1990).

Znacajni nalazi o efektu distinktivnih odlika pisama mogu se pronaci u istrazivanjima koja se
bave efektnoS¢u oglasavanja, gde je afirmisano da odlike tipografije predstavljaju znacajan
vizuelno sredstvo za ostvarivanje uspeSne korporativne i trziSne komunikacije (McCarthy &
Mothersbaugh 2002; Childers & Jass 2002; Tantillo et al. 1995; Henderson et al. 2004; Doyle
& Bottomley 2004). U okviru ovih istrazivanja uocavaju se dve grupe studija koje
omogucavaju da se predvidi uticaj oblika tipografije i distinktivnih odlika pisama na odgovore
potroSaca. Jedna grupa istraZzivanja direktno testira vezu izmedu karakteristika pisma (npr.
serif) i odgovora (npr. inovativan) (npr. Tantillo et al. 1995). Druga grupa istraZivanja se
fokusira na istrazivanja estetike (npr. Henderson & Cote 1998). Henderson, Giz i Kot
(Henderson et al. 2004) za potrebe testiranja odlika tipografskih pisama u korporativhom
materijalu, rasclanjuju dizajn pisma na dve grane: univerzalne karakteristike dizajna i
karakteristike specificne za tipografsko pismo. Univerzalne karakteristike dizajna se smatraju
holistickim opisom koji se oslanja na percepciju i moZe posluZiti za opis Sirokog spektra
stimulusa (npr. simboli, objekti, slike). Ovi holisti¢ki opisi podrazumevaju da bi trebalo da se
sistemi dizajna posmatraju kao celina, a ne kao skup delova. Karakteristike specificne za
tipografsko pismo su graficki opisi fontova i obuhvataju karakteristike kao Sto su: nizak/visok,
serif/bezserif, suZen/prosiren. Ove karakteristike nisu subjektivne i pruzaju priliku da dodatno
objasne razliku u odzivima specificnim za dizajn pisma. Procenjujuci odgovore ispitanika
prema navedenim grupama karakteristika, Henderson i autori, ustanovili su Sest uopstenih
profila u koja mogu ove karakteristike da se svrstaju i time obezbedili smernice za upravljanje
utiscima i konotacijama pisama u okviru korporativnog sadrzaja.
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2.1.3.1. Semanticke asocijacije

Dostupna istrazivanja potvrduju da vizuelna dimenzija verbalnog teksta utice na tok obrade
informacija u ranim fazama opaZanja reci, u poredenju sa obradom semantike pisanog
teksta, odnosno vizuelne odlike reci utiCcu na prijem verbalnog sadrZzaja (Tinker 1963;
Webster & Tinker 1935). Testiranja vizuelnih odlika rei mogu se pronadi u psiholoskim
studijama koje ispituju semanticke karakteristike vizuelnih odlika reci (Foltz et al. 1984; Paivio
1975) i pokazuju da nepodudarnost izmedu znafenja pisma i znacenja teksta rezultuje u
duzem vremenskom odzivu (Lewis & Walker 1989). Dakle, postoje empirijski dokazi koji
podupiru ideju da vizuelne karakteristike verbalnog sadrzaja mogu direktno da prenose
znacenje. Jedna grupa autora (Childers & Jass 2002) iznosi konceptualni okvir uticaja
semantike tipografskih pisama na obradu informacija (Slika 2.7).
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Slika 2.7 Konceptualni okvir uticaja semantickih vrednosti tipografskih
pisama na obradu informacija u Stampanim oglasima (Childers & Jass 2002)

Prema njihovom okviru, kada potrosaci opaZzaju poruke trziSne komunikacije sa verbalnim
sadrzajem, odredene kontrolne odlike tipografskog pisma, odnosno formalni atributi (potez,
svetlina lika, orijentacija i veliCina) pomazu pri identifikaciji slova i reci. Nakon uspeSne
identifikacije, kvalitativhe semanticke vrednosti pisma se aktiviraju. Na osnovu prethodnih
nalaza, moguce je osloniti se na Cinjenicu da se vizuelne karakteristike reci procesiraju u
ranijoj opazajnoj fazi i formiraju nezavisni semanticki kod u odnosu na verbalni sadrzaj.
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Prema tome, moZe se smatrati da su reci ,obucene” u ,odela” tipografskih stilova, pri ¢emu
ova ,0dela” prenose znacenje nezavisno od reci koje oblace.

Shodno ovim nalazima i zakljuécima, Cilders i DZas (Childers & Jass 2002) postavljaju
istrazivacko pitanje: u kojoj meri se moZe ocekivati da, nakon aktivacije semantickih asocijacija,
ova informacija ima uticaj na posmatraca koji procenjuje informaciju o brendu? Afirmacije na
osnovu istrazivanja u psihologiji i marketingu o principima uveravanja dodatno usloZnjavaju
ovaj konceptualni okvir. Naime, postoje dve putanje u kontekstu uveravanja: centralni, ili
sistematski tip procesiranja, i heuristicko, ili periferno glediSte na uveravanje (Chaiken 1980;
Petty et al. 1983). Ovaj koncept omogucava da se tipografski signali tretiraju kao moderator
poruke koja je sadrzana u sloganu oglasa. Sa jedne strane, tipografske odlike mogu da
posluze kao periferni signali potrosacima tokom evaluacije brenda, te u uslovima slabe
angazovanosti, kada posmatraci nisu motivisani da procesiraju sadrzaj, tipografske odlike,
odnosno semanticke asocijacije postaju znacajan opaZzajni signal brenda. Sa druge strane,
kada je angazovanost potro3aca velika, oCekuje se da ¢e paZnja biti posvecena argumentima
sadrzanim u sloganu kroz verbalni sadrzaj. Pod ovakvim uslovima, odlike tipografskih pisama
bi mogle da nastupe kao centralni signal koji osnazuje argument poruke (Miniard et al. 1991).
Kako bi odgovorili na postavljeno istraZivacko pitanje, Cilders i DZas pretpostavljaju glavni
efekat semantickih vrednosti tipografskih pisama na percepciju potroSaca, kao i to da ce
tipografske vrednosti imati uticaj u oba slu¢aja angazovanosti. S obzirom da nalazi
prethodnih studija potvrduju uticaj elemenata oglasa na memoriju (Schmitt et al. 1993),
Cilders i DZas takode pretpostavljaju da ¢e konzistentnost na oglasu izmedu semanticke
asocijacije tipografskog pisma, verbalnog sadrzaja i znacenja koje se prenosi kroz piktorijalni
deo povecati performanse opoziva informacije o vrednosti brenda iz memorije.

Testiranje hipoteza se odvijalo u dve etape. U prvoj fazi, ispitanicima su prikazani targetni
oglasi gde je verbalni sadrzaj, odnosno slogan prikazan kroz tipografsko pismo cije su odlike
podupirale oglasavanu korist ili kroz pismo koje je aktiviralo semanticke asocijacije, koje su
se razlikovale od istaknute koristi. Ispitanici su ocenjivali doZivljene asocijacije u odnosu na
brend na skali od 7 taCaka za svaki oglas. Nakon procene asocijacija, ispitanici su ocenili
oglaSavanu korist putem niza skala semantickog diferencijala od 7 tacaka (npr. ,praktican”
naspram ,luksuzan“). Na kraju prve etape, ispitanici su procenjivali manipulaciju nezavisne
varijable. Druga etapa provere hipoteza je bila fokusirana na odziv memorije. Prema
argumentu konzistentnosti, 3to je veci broj veza podudarnosti izmedu elemenata oglasa,
tvrdnja Ce se bolje pamtiti. Shodno tome, stimulusi su oblikovani tako da je izmedu slogana,
piktorijalnih komponenti i asocijacijativne vrednosti tipografskog pisma, broj veza varirao
(smatra se da veza postoji onda kada element oglasa podrzava primarnu poruku koju oglas
komunicira). Targetni oglasi u ovoj etapi su oblikovani tako da je odabrano tipografsko
pismo, sa svojim semantickim asocijacijama, ili podrzavalo impliciranu korist oglasa ili je bilo
neutralno u odnosu na oglasavanu korist. Takode, piktorijalni deo oglasa je manipulisan u
istom maniru tako da je ili podrzavao oglasavanu korist ili je bio neutralan. Nalazi ove studije
pokazuju da tipografska pisma prenose znacenje koje ima potencijal da znacajno utice na
prenos poruke u marketinskom okruZzenju u uslovima i niskog i visokog angaZovanja
potrosafa, odnosno motivisanosti za obradom informacija. Potvrdeno je, dakle, da
semanticke asocijacije tipografskih pisama uticu na to kako potrosaci dozivljavaju brend i
koje vrednosti brenda pamte. Pored toga, potvrdeno je da interakcija odlika tipografskog
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pisma i drugih elemenata oglasa (slika, argument slogana) utiCe na paméenje posmatraca
kada je konzistentna (Slika 2.8). Generalni zakljucak i doprinos ove studije odnosi se na
Cinjenicu da odlike pisma prevazilaze estetiku pisma, te da semanticke asocijacije pisma
mogu da se koriste kao nezavisni element u procesu vizuelne komunikacije.
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Slika 2.8 Primer stimulusa iz jednog od eksperimenata koji su dizajnirani sa namerom da ispitaju
efekat tipografskog oblika na reakciju posmatraca (Childers & Jass 2002)

Druga grupa autora istrazuje efekat podudarnosti, odnosno prenosa konotativnih vrednosti
na relaciji tipografsko pismo-proizvod, u pogledu izbora brenda na osnovu imena brenda
(logotip) i proizvoda (Doyle & Bottomley 2006; Doyle & Bottomley 2009). Studija je motivisana
istrazivanjem specificnih odlika tipografskog pisma koje prethodne studije nisu ispitivale.
Autori predlaZzu graficki prikaz strukture prethodnih istraZivanja o efektu tipografskog pisma
kao konceptualni okvir (Slika 2.9). Sa stanovista teorije, pismo se doZivljava prikladnim za
odredenu priliku kada postoji saglasnost izmedu znacenja (asocijacije) koju prenosi
tipografsko pismo i znacenja koje prenosi proizvod. Kako bi blize odredili ovu vezu, autori
detektuju tri potencijalna izvora zajednickog znacenja. Na prvom mestu je naucena
proizvoljna asocijacija (npr. asocijacija ka odredenoj zemlji ili istorijskom periodu). Na
drugom mestu je figurativna asocijacija koja se javlja kada odredene odlike tipografskog
pisma prikazuju odrednice iz realnog sveta (npr. reference ka sneznoj ili zaledenoj povrsini).
Na treem mestu su apstraktna znacenja koja, ukoliko se dele sa proizvodom, mogu da
postave osnovu za podudarnost. Nalazi ove studije potvrduju efekat semantickih asocijacija
tipografskog pisma na percepciju prikladnosti, kao i na izbor brenda. Ovi nalazi, zajedno sa
nalazima Henderson i autora (Henderson et al. 2004), pruzaju Siru sliku odnosa izmedu
fizickih odlika pisma i bihejvioralnih stanja.
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Slika 2.9 Sematski prikaz konceptualnog okvira efekta tipografskog pisma na osnovu
struktuiranih nalaza prethodnih istraZivanja (izvor: Doyle & Bottomley 2006)

2.1.4. Uloga tipografije u oglasavanju

Pregled istrazivanja u proteklih nekoliko decenija belezi ucestali porast interesovanja za
kognitivne procese sa aspekta procena i odluka pojedinaca (Shimp 1981; Leigh et al. 2006;
Kumar & Garg 2010; Wright 1973). UsaglaSeno sa ovim trendom, istraZivanja na relaciji
trziSna komunikacija-potrosac, odnosno istrazivanja o efektnosti oglaSavanja, u poslednje
vreme razmatraju ulogu tipografije u oglasavanju i potroSackom kontekstu. Naime, u
oglasavanju postoji pristup da se izvr3ni elementi, koji u€estvuju u procesu komunikacije
(npr. slike, reci, javne licnosti) povezuju sa motivacijom, sklonoS¢u i spremnoS¢u (MSS)
potroSaca da procesira informaciju o brendu ili proizvodu (Maclnnis et al. 1991; Petty et al.
1983). U tom pogledu, tipografija se moze tretirati kao izvr3ni element. Autori Mekarti i
Maderzba (McCarthy & Mothersbaugh 2002) smatraju da je tipografija znacajan izvrsni
element u oglasavanju koje je vodeno verbalnim sadrzajem, poput Stampanih oglasa i
internet oglaSavanja. Shodno ovom stanovistu, smatraju da tipografija poseduje potencijal
da utiCe na MSS potrosaca da procesira datu informaciju. Kako bi blize odredili ulogu
tipografije u pomenutom kontekstu, autori predstavljaju opsezan okvir uticaja tipografskih
odlika u oglasavanju. DefiniSu tri tipografske dimenzije: tipografsko pismo, odnos razmere i
aranzman elemenata, koje se uparuju sa tri tipografska ishoda - semantika, Citkost i izgled.
Polazec¢i od toga da se tipografija bavi formom, odnosom veli¢ina i aranzmanom reci i
reCenica nekog grafickog medija, smatraju da ona znacajno moZe da utiCe na efektnost
oglasavanja.
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Mekarti i Maderzba veruju da je manjak istrazivackog interesa za proucavanje kvaliteta
argumentativnih mogucnosti tipografije uzrokovan nedostatkom organizacionog okvira koji
opisuje odnose na mikro nivou izmedu tipografskih dimenzija (odlika), tipografskih ishoda i
efekata tih ishoda na MSS potroSaca u procesu oglasavanja. Smatraju da bez struktuiranog
okvira je veoma teSko sagledati kako tacno tipografija moze da unapredi komunikacioni
proces. Zbog toga ovi autori predlazu konceptualni okvir koji pretpostavlja uticaj tipografskih
odlika na reakcije potrosaca (Slika 2.10). Na ovom prikazu moZe se videti da tipografske
odlike utiCu na procesne i uverljive ishode kao Sto su stav prema brendu i dozivljaj brenda,
odnosno da ove odlike uti¢u na prijem uverljivosti argumenta direktno i indirektno.

TIPOGRAFSKE ODLIKE TIPOGRAFSKI ISHODI MSS ISHODI UVERLJIVI ISHODI
ODLIKE SEMANTICKE I\SOTI\'IACIJA PERCEPCIJA
a se informacija
TIPO-PISMA ASOCIJACIJE e ke 0 BRENDU
ODLIKE CITLIVOST SKLONOST OBRADA STAV
—P dasse inf j —> —
PROREDA SLOGANA whor ol INFORMACIJA O BRENDU
0 BRENDU
SPREMNOST
ODLIKE IZGLED INDIVIDUALNE PREMNGS| IZGLED
LEJAUTA OGLASA RAZLIKE | procitafobradi OGLASA
KONTEKST

| -

Slika 2.10 Uopsteni model uloge tipografije koji su predloZili Mekarti i Maderzba
(McCarthy & Mothersbaugh 2002)

2.1.4.1. Tipografske odlike i tipografski ishodi

Mekarti i Maderzba (McCarthy & Mothersbaugh 2002) ras¢lanjuju funkciju tipografije u
oglaSavanju ne tri faktora: karakteristike tipografskog pisma (odlike tipografskog pisma),
odnos veli¢ina (odlike proreda) i aranzman (odlike lejauta). Karakteristike tipografskog pisma
se odnose na odlike koje definiSu formalne atribute pisama. Odnos veli€ina, kao faktor,
odnosi se na razdaljinu izmedu reci, prostor izmedu slova u reci i prostor izmedu redova
teksta. AranZman (eng. layout) se odnosi na poziciju redi i blokova teksta i podrazumeva
duzZinu stupca, broj kolona, poravnanje teksta i konzistentnost ili kontrast teksta unutar
oglasa. Ove tipografske odlike imaju uticaj na tipografske ishode: semanticke asocijacije,
Citkost slogana oglasa i izgled oglasa. Semanticke asocijacije predstavljaju konotacije koje
omogucavaju potrosacima da povezu misli o poruci (tekstu) ili brendu, a koje
nadograduju semantiku teksta. Na primer, opaZanje ukrasnog pisma podstie asocijacije
na eleganciju i moguce je zakljuciti da je proizvoda¢ ili proizvod elegantan. Citkost se odnosi
na lakocu i ugodnost kojom se slova i redi raspoznaju. Shodno tome, trebalo bi pazljivo
formatirati slova manijih gradacija kako ne bi doslo do smanjene vidljivosti slovnog znaka.
Pored toga, atributi pisma mogu uticati na izgled pisma koji se zatim odrazava na celokupan
izgled oglasa. Efekti ovih obelezja poseduju potencijal da utiCcu na posmatracevu MSS da
obradi informaciju. Sistematicno organizovan zapis o ispitivanju odnosa izmedu tipografskih
odlika i njihovih ishoda, koji uzima u obzir i moguce teorijske okvire, koji bi mogli da podupru
istaknute odnose (P 11.2).
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2.1.4.2. Tipografsko pismo i izgled oglasa

Karakteristike tipografskog pisma, svojim formalnim atributima, mogu da se odraze na
celokupan izgled i prijem oglasa prema shvatanjima Mekartija i Moderzbaua (2002). Njihova
razmatranja se zasnivaju na analizi prethodnih studija koje su ispitivale efekte noviteta
oblika, neusaglasenosti sa obrascem i kompleksnosti stimulusa. Naime, Berlajn (Berlyne
1971) navodi da ¢e obrasci stimulusa (,patterns”, gestalten) koji su novi, kompleksni ili
nepodudarni sa Semom, prouzrokovati vedi stepen uzbudenja. Morison i Dejnof (Morrison &
Dainoff 1972) sprovode empirijsko istrazivanje u kojem testiraju i dodatno razraduju
Berlajnovu ideju tako 3to istraZzuju uticaj kompleksnosti stimulusa i vremena posmatranja.
Pronalaze da postoji pozitivna veza izmedu vizuelne kompleksnosti oglasa u magazinima i
vremena posmatranja. Medutim, nedostatak njihove studije ogleda se u nedovoljno
preciznoj kontroli kompleksnosti stimulusa i ispitivanju dodatnih efekata poput stava i/ili
namere kupovine. Mejers-Levi i Tajbaut (Meyers-Levy & Tybout 1989) empirijski potvrduju
uticaj podudarnosti sa Semom i nalaze da ona uti€e na evaluaciju informacija, odnosno da
umereno nepodudarna Sema izaziva najviSe dopadljivosti. Medutim, u obzir treba uzeti
nekoliko konfudirajucih varijabli. Prvo, kompleksnost i nesaglasnost sa obrascem, prema
obrazloZenjima Mekartija i Maderzbaua, prate invertnu-U vezu (Cohen 2011). U tom
pogledu, premalo ili previSe kompleksan stimulus smanjuje motivaciju za procesiranjem i
afektivnim odgovorom. Drugo, moguce je ocekivati potencijalni konflikt izmedu citkosti i
odlika tipografskog pisma, odnosno formalnih atributa. Ipak, autori smatraju, da u pogledu
samog izgleda oglasa pomenuta kompleksnost moze zapravo povecati stav prema oglasu i
sugeriSu da studije, koje ispituju odnos izmedu odlika tipografskog pisma i njihovih ishoda,
treba da razmotre koji ishodi bi bili poZeljni u okviru odredenog konteksta.

Mekarti i Moderzba nevedena zapazanja, u pogledu uticaja kompleksnih odlika tipografskog
pisma, ali i celokupnog oglasa, pretpostavljaju na osnovu prethodnih nalaza ali ih ne
testiraju. Vrednost njihovog istrazivackog rada ogleda se u predloZzenom modelu koji pruza
novu perspektivu o tome kako i zbog Cega je tipografija znacajna za oglaSavanje i
komunikaciju sa ciljiem uveravanja. Njihovo empirijsko istrazivanje odnosi se samo na
uopstene tipografske odlike i njihov efekat na Citkost i rezultujucu efiksnost Citanja. Njihova
studija ne ispituje efekat tipografskog pisma na uverljivost verbalnog registra (slogana) kroz
npr. stav prema oglasu, kao ni uticaj izvrSnih elemenata oglasa mimo tipografskih odlika (kao
Sto su slika i/ili zastitni znak). Takode, karakteristike navedene u modelu, a koje se odnose
na semanticke asocijacije i izgled oglasa, nisu testirane na efektnost.

Istrazivanje u okviru ove disertacije spada u kategoriju karakteristike tipografskog pisma
konceptualnog okvira Mekartija i Moderzbaua, sa mogué¢om teorijskom podlogom u
percepciji kompleksnosti. Zbog toga ¢e se u narednom poglavlju obraditi pojam
kompleksnosti forme i efekti koje ona u odredenom kontekstu prouzrokuje.
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2.2. Kompleksnost forme

Culni opazaji, kao posrednici izmedu €oveka i njegovog okruZenja, podrazumevaju povratnu
reakciju izmedu onoga Sto je opaZzeno i znacenja koje bi ono moglo da ima (Bogdanovi¢ &
Buri¢ 2004). Oblici koje pojedinac opaza imaju svoju formu koja se moZe opisati kao ,vidljiv
oblik sadrzaja” (Ben San prema Arnhajm 1998). Prema Arnhajmu, forma prevazilazi prakti¢ne
funkcije stvari tako Sto u njihovom obliku pronalazi vizuelna svojstva odredenih atributa koje
zatim simbolicno shvata kao likove ljudskog stanja. Jedna odlika vizuelne forme -
kompleksnost, poseduje specifican opseg znacenja koji intrigira istrazivace u pogledu efekta
kompleksnosti na ljudske reakcije u mnogim oblastima akademskih krugova. Tradicionalno,
vizuelna kompleksnost se definiSe kao nivo odlika sadrZzan unutar jedne scene ili slike
(Pieters et al. 2010). Moguce ju je analizirati primenom matematickih operacija zasnovanih
na algoritamskoj teoriji informacija ili Kolmogorovoj teoriji kompleksnosti (Donderi 2006b).
S obzirom da su teorije vizuelne kompleksnosti merljive, naucnici su fokus svojih studija, u
proteklih pet decenija, stavljali na odnos izmedu vizuelnog ulaznog signala (Culnog opazaja)
i bihejvioralnih stanja, te kako se ova stanja ljudskog ponaSanja odnose prema konceptu
vizuelne kompleksnosti.

Ustanovljeni teorijski okvir povezuje teorije kompleksnosti zasnovane na deskripciji
jedinstvene forme (cf. Leeuwenberg 1968) i teorije zasnovane na verovatnodi distribucije koja
generiSe skupove formi (cf. Garner 1970). Odnos izmedu principa distribucije (skup vizuelnih
slika) i koda kompleksnosti za jednu sliku, definisan je kroz algoritamsku teoriju informacija
(AIT; Solomonoff 1985). AIT objaSnjava kako izmeriti verovatnoc¢u nizova simbola a zatim je
povezati sa kompleksnosti niza. Ukoliko bi se ova teorija primenila na vizuelnu percepciju,
neophodno je da se vizuelna slika pretvori u niz simbola skeniranjem na racunaru i potom
identifikuje preko reprodukovanog bitmap fajla. ,Princip verovatnoce”, koji podrzava AIT,
postavlja vizuelnu percepciju u reon ispitivanja postavkom hipoteza, gde su ,podaci” Culni
ulaz, ,hipoteze” mogudi distalni objekti predstavljeni ulaznom informacijom, a percepcija se
moze formulisati kao Bajezioanova verovatnoc¢a (Donderi 2006b):

p(/p) = [p(P/y) x p(D)]/p(D) ()

gde H predstavlja percepcijsku hipotezu (percept), a D predstavlja Culni ulaz. Kako bi izveo
ovaj proracun, perceptivni sistem mora da zna verovatnocu aktuelnog senzora D,
verovatnoce svih mogucih percepcijskih hipoteza H i verovatnoce ulaza D za svaku datu
hipotezu H. Shodno tome, ,princip jednostavnosti’, za vizuelnu percepciju, baziran je na
teoriji informacije analognoj Bajesovoj teoremi (Donderi 2006b):

1(H/p) =10 +1(P/ ) — 1(D) ()

Dakle, informacija (kompleksnost) mogucéeg percepta H, za dati Culni ulaz D, jednaka je
kompleksnosti plus uslovna kompleksnost ulaza D datog percepta H, minus kompleksnost
ulaza D. Percepcijska hipoteza, u bilo kojoj situaciji je ona koja minimalizuje funkciju ove
informacije. Postavka hipoteza u reonu vizuelne percepcije znaci da mediji graficke
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komunikacije, koji se sluze vizuelnom i verbalnom informacijom razliitih nivoa
kompleksnosti, mogu postati predmet analize i empirijskog istrazivanja u svrhu testiranja i
poboljSanja efektnosti komunikacije na ovom polju. Metodolo3ki okvir bi u ovom kontekstu
podrazumevao vizuelnu analizu sadrzZaja, detekciju distinktivnih odlika tipografskog pisma
(vizuelna dimenzija verbalnog sadrzaja) i detekciju distinktivnih odlika slike (piktorijalni
sadrzaj).

2.2.1. Metod vizuelne analize sadrzaja

Generalizovanje na osnovu podatak o tome Sta je prikazano u medijima graficke
komunikacije zahteva objektivne mere. Metodologija koja je postala najSire prihvacena u
medijskim studijama, prevashodno kroz novinarstvo i radio, je analiza sadrZaja. Analiza
sadrzaja je objektivan metod klasifikacije i kvantifikacije sadrzaja sa ciljem prikupljanja
podataka o, recimo, medijskoj reprezentaciji i omogucava donoSenje opstih zakljucaka kada
se radi o induktivnoj analizi (Bell 2001; Fajgelj 2005; Berelson 1952). Sa druge strane, cilj
deduktivne analize sadrzZaja je testiranje postavljenih hipoteza o emiteru poruke, prijemniku
ili i jednom i drugom. Svrha oba pristupa ove metode moZe biti: ispitivanje sadrzaja
komunikacije u odnosu na ciljeve, identifikacija namera i ostalih svojstava emitera poruke,
opis trendova u sadrzaju komunikacija ili ispitivanje stavova, interesovanja i vrednosti delova
populacije. Pored ocCigledne jednostavnosti i korisnosti, ovaj metod ima ogranicavajuci faktor
za mnoga naucno-istrazivacka pitanja. Zbog toga se smatra neophodnom ali ne i dovoljnom
metodom.

Muzi¢ (1968) navodi dva postupka pri istrazivanju posmatranja: kvalitativni i kvantitativni.
Kvalitativna analiza odgovara na pitanje “sta” (koji sadrZaj je izloZen) i “kako" (na koji nacin je
sadrzaj izloZen), dok kvantitativna analiza odgovara na pitanje “koliko” je neCega saopsteno,
odnosno koliko je osnovnih svojstava sadrzaja koji se istrazuju. Na slican nacin, Stejsi (2013)
analizu sadrzaja posmatra kao tehniku za redukovanje kvalitativnih podataka na
kvantitativne pojmove i ogranitava je na izlistavanje jedinica analize i na brojanje stavki iz
celog teksta ili uzorka.

U naucnim istraZivanjima plan analize sadrZaja je standardizovan i analiza se smatra
efektnom jedino onda kada se hipoteze jasno definiSu. (Fajgelj 2005; Bell 2001):

1. Prvo se pristupa izboru kategorija pomocu kojih se klasifikuje sadrzaj. Kategorije
moraju da budu eksplicitne i nedvosmislene.

2. Zatim se odreduje jedinica analize. Jedinica analize je deo poruke ili poruka u celini.
Naziva se i jedinica klasifikacije Sto govori o tome da se jedinice analize kodiraju,
odnosno razvrstavaju u neku od kategorija. NajceSc¢e jedinice analize koje se koriste
su: rec ili simbol - grupa reci po smislu, sintagma, fraza ili tema; reCenica; pasus;
dokument (knjiga, intervju ili odgovor na otvorena pitanja); lik (u drami, filmu);
ilustracija, slika ili druga ikonicka celina. Dodatno, mogu se definisati indikatori svake
jedinice analize.
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3. Posto se odredi uzorak, pristupa se kodiranju sadrzaja tj. razvrstavanju jedinica
analize u neku od kategorija. Za ru¢no kodiranje teksta potrebno je angazovati vise
kodera koji ne znaju ciljeve istarZivanja. Danas se za kodiranje verbalnog sadrZaja
uglavnom koristi odgovarajudi softver uz pomoc koga se vrsi i definisanje kategorija,
analiziranje teksta i prikazivanje rezultata (Fajgelj 2005). Nakon konacnog kodiranja
potrebno je proveriti pouzdanost kodiranja (vidi Perreault & Leigh 1989; Kassarjian
1977)

4. Nakon faze kodiranja sledi istrazivanje, na osnovu kodne tabele, i statisticka obrada
podataka.

5. ZavrSna faza je tumacenje dobijenih podataka (Muzi¢ 1968; Krippendorff 2004).

Kada je reC o analizi sadrzaja slika, odnosno vizuelnoj analizi, Bel (Bell 2001) opisuje slican
postupak. On razvrstava kategorije na varijable i vrednosti gde svaka varijabla, a u okviru nje
svaka vrednost, treba da se definiSe po principu jednog kategorickog obeleZja reprezentacije.
Definisanje varijabli, i njihovih vrednosti, obezbeduje kodnu Semu koju ¢e da koriste ,sudije”
tj. koderi za analizu sadrzaja. Od velikog znacaja je njihovo eksplicitno definisanje jer ono
vodi ka pouzdanom kodiranju. Pouzdanost kodiranja predstavlja stepen konzistentnosti
samog procesa kodiranja koja se izrazava kroz kvantitativni indeks konzistentnosti. Koen
(Cohen 1960) predlaze intervale u kojima se ovaj indeks moZe smatrati nedovoljnim (0,2-
0,4), zadovoljavaju¢im (0,41-0,6), veoma dobrim (0,61 do 0,8 i odlicnim (0,8 do 1).
Objektivnost ove metode zahteva mogucénost ponovljivosti kodne Seme. Zbog toga je za
visok nivo pouzdanosti procesa kodiranja neophodno ispratiti sledece korake:

a) Definisanje varijabli i vrednosti precizno i nedvosmisleno uz proveru da svaki koder
razume kodnu Semu na isti nacin

b) Treniranje kodera za pravilnu primenu kriterijuma definisanih za svaku varijablu i
vrednost

¢) Merenje indeksa konzistentnosti kodiranja.

2.2.2. Metode detekcije perimetra odlika tipografskih pisama

Perimetricka kompleksnost, odnosno kompleksnost obima je mera nivoa kompleksnosti
binarnih slika. Definisana je sa ciliem da se objasni doZivljena perceptualna kompleksnost
vizuelnih oblika (Attneave & Arnoult 1956). U oblasti obrade slika, ovaj koncept se javlja kao
njegov inverzni oblik - kompaktnost.

2.2.2.1. Perimetricka kompleksnost geometrijskih oblika

Najjednostavniji primer mere kompleksnosti obima jesu geometrijski oblici. Kod ove mere
jedna ili nekoliko povrsSina iste boje (bela) se definiSu kao prednji plan, a ostatak (crna) kao
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zadnji plan. Perimetricka kompleksnost C se dobija kao suma unutrasnje i spoljasnje
povrsine obima prednjeg plana P na kvadrat, podeljena sa 47 i povrSinom prednjeg plana A
(Watson 2012):

P2
- 3
C=7- 3)
Oblik koji je najmanje kompleksan je krug. Kod kruga je povrSina perimetra 27w, dok je
povrsina prednjeg plana m. Prema tome, kompleksnost kruga je (Watson 2012):

(2m)?
C = =1
4nm

4)

Peli i autori (Pelli et al. 2006), koji su adaptirali ovu meru, istiCu da je kompleksnost usko
povezana sa brojem vizuelnih odlika objekta. U slucaju kruga, moze se reci da on ima samo
jednu odliku.

2.2.2.2. Pelijev algoritam kompleksnosti

Adaptacija koncepta perimetricke kompleksnosti se javlja 2006 kada su Peli i autori pokazali
da je efikasnost identifikacije slova skoro proporcionalna perimetrickoj kompleksnosti (Pelli
et al. 2006). Od tada postaje popularna metrika za mnogobrojne analize oblika poput
ljudskog slovnog znaka (Pelli et al. 2006; Zhang et al. 2007; Watson & Ahumada 2012),
prepoznavanja rukopisa (Rusu & Govindaraju 2006), evolutivhog procesa grafickih simbola
(Garrod et al. 2007) i dizajna grafickih anti-spam tehnologija (Chew & Baird 2003; Biggio et
al. 2007; Fumera et al. 2007).

U oblasti efikasnog prepoznavanja obrazaca odredene forme poznato je da posmatrac vrlo
malo mozZe sagledati i razumeti letimi¢nim pogledom (e.g. Miller 1956; Sperling 1960;
Woodworth & Schlosberg 1954). Ako uzmemo za primer (Citanje, dosta je poznato o
perceptivnom polju fokusa tokom ¢Citanja redova teksta. Medutim, istrazivace zanima koje je
ograniCenje pri opazanju pojedinacnog elementa (objekta). Smatra se da su slike i objekti koji
istupaju izvan nasSeg perceptivnog polja fokusa kompleksniji. Shodno tome, kompleksnije
forme se delimi¢no definiSu putem kognitivhog napora koji se ulaZze u njihovo razumevanije.
Kako bi ispitali koliki je efekat kompleksnosti forme (npr. slovnog znaka) na ucinak
posmatraca, Peli i autori (2006) su testirali nekoliko tipografskih pisama (fontova) i stilova
(serifni, bezserifni, dekorativni rukopisni) latinicnog alfabeta, kao i nekoliko nelatini¢nih
alfabeta. Autori predlazu model za merenje kompleksnosti binarnih slika, gde za
perimetricku kompleksnost podrazumevaju unutradnji i spoljasnji obim (perimetar)
kvadriran i podeljen sa poljem zacrnjenja (Attneave & Arnoult 1956):

2
Perimetritka kompleksnost = % ()
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Dakle, kompleksnost pojedinatnog slovnog znaka se meri prema navedenoj formuli.
Kompleksnost alfabeta se oznacava kroz srednju vrednost kompleksnosti njegovih slovnih
znakova. Za prag identifikacije i detekcije znaka podrazumevaju unapredeni QUEST redni
postupak procene kontrasta (King-Smith et al. 1994; Watson & Pelli 1983). Postupak
podrazumeva da je posmatraCeva verovatnocda tacne identifikacije P Weibullova funkcija
kontrasta slovnog znaka c (Pelli et al. 2006):

c\P
Pe)=8y+(1-8)(1A—-(1—-y)exp— (E) ) (6)

gde su sve vrednosti zadate od strane osobe koja vrsSi eksperiment, osim praga (granicne
vrednosti) kontrasta a koja se meri. Algoritam Pelija i autora tretira zacrnjenje kao 1, a
neobojena polja perimetra kao 0. Takode, u ovom postupku procene opsega forme uzima
se u obzir da bitmapirani pikseli nisu uobicajeni diskretni kvadrati i da dijagonalni potezi na
ekranu izgledaju kao da su glatki i ravni, a ne razudeni. U njihovom radu dat je i graficki prikaz
veze izmedu ljudske efikasnosti i perimetricke kompleksnosti za sve fontove i alfabete koje
su autori koristili (Slika 2.11). Logaritam efikasnosti je u velikoj korelaciji sa logaritmom
kompleksnosti.
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Slika 2.11 Efikasnost identifikacije kao funkcija perimetricke kompleksnosti (Pelli et al. 2006)

2.2.2.3. Funkcija morfoloskih komponenti

Terminoloski, morfologija se koristi da opiSe formu i strukturu, a u svetu racunarskog
opazajnog sistema, koristi se za opis oblika regiona (Soille 2013). Operacije matematicke
morfologije su inicijalno definisane kao operacije za opis procesovanja niza 2D tacaka. U
programskom paketu Wolfram Mathematica 10 nalazi se niz funkcija iz polja morfoloske
matematike. Ove funkcije takode sluze za preracunavanja perimetricke kompleksnosti. Za
proracun, prvo je neophodno definisati ulaznu binarnu sliku koja se sastoji iz nekoliko
odvojenih delova.
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Yi:

Funkcija , MorphologicalComponents®“ detektuje povezane regione i opisuje ih celim
brojevima. Funkcija ,Colorize“ vizualizuje ove regione dodavaju¢i boju svakoj broj¢anoj
vrednosti. Opcija ,,CornerNeighbors — False“ omogucuje da se samo Cetiri susedna polja
uracunaju.

MorphologicalComponents[yi, CornerNeighbors -» False] //
Colorize

Funkcija ,,ComponentMeasurements“ vraca odabrani set mera za svaki region. U ovom slu¢aju
od interesa je , povrSina® (eng. area) i , duZina obima“ (eng. perimeter length). Rezultati se
pojavljuju u obliku niza pravila koja pokazuju rezultate za svaki region.

cm = ComponentMeasurements [
MorphologicalComponents[yi, CornerNeighbors - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors -» False] (9)

{1- {56, 98}, 2 > {198, 469}, 3 —» {138, 371}}

Moguce je sjediniti obim i povrSinu nekoliko regiona, a zatim izraCunati kompleksnost na
uobicajen nacin.
Total [Last /@cm]

{392, 938}
(10)
% [[1]1~2 /%[[2]1]/ (4Pi) //N

13.0365

Prethodne kalkulacije su ubacene u funkciju ,PerimetricComplexity“. MoZe se dobiti
prethodni rezultat.
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PerimetricComplexity[yi, Filter - None,

Method - "PerimeterLength"] // N (11)

{392., 938., 13.0365}

Dobija se lista koja sadrzZi povrSinu, obim i kompleksnost.

2.2.2.4. Metoda jedinstvenog skeleta

Prema Frutigeru (Frutiger 1998 p 200-202) tipografska pisma poseduju jedinstven skelet,
odnosno neutralni oblik slovnog znaka. Prema njegovom navodu, karakter slova je
modelovan na skelet poteza slovnog znaka. Frutiger smatra da su ,osnove citkosti poput
kristalizacije, formirane stotinama godina kroz upotrebu odredenih, distinktivnih
tipografskih pisama“. Zbog toga i ne ¢udi da upravo ovaj model postaje polazna tacka u
mnogim istrazivanjima citkosti.

Istrazivacke studije, koje su se do sada fokusirale na citkost tipografskih pisama, metodu
jedinstvenog skeleta koriste kako bi ustanovile principe diferencijacije slova. Pretpostavka
ovih studija ogleda se u tome da je za prepoznavanje slova, tokom indukovane obrade
informacija, potrebno razaznavanje specificnih odlika tipografskog pisma. Na primer, studija
Beier i Larson (Beier & Larson 2013) istraZzuje kako familijarnost tipografskog pisma utice na
brzinu Citanja i preference Citanja. Postavkom dveju hipoteza Beier i Larson su testirali efekat
~prototipa” slovnog oblika i efekat izlozenosti obliku. Za proveru prve hipoteze autori su
koristili Frutigerov model jedinstvenog skeleta da bi ispitali postojanje slicnosti izmedu
tipografskih pisama. Cilj ove metode u njihovom radu odnosio se na iznalazenje slicnosti
izmedu slovnih formi i strukture koja na jedinstven nacin povezuje iste slovne forme razlicitih
tipografskih pisama. Drugom hipotezom autori istrazuju moguénost, odnosno stepen
prilagodavanija (,podeSavanja”) na odredeni font u kontekstu familijarnosti. lako su u okviru
svoje studije autori oblikovali nove (kontrolisane) tipografske stimuluse, nisu uspeli da
potvrde postavljene hipoteze.

Na sli¢an nacin U. Nedeljkovi¢ (2016) ispituje dejstvo univerzalnih i specifi¢nih karakteristika
tipografskog pisma kombinujuéi metodu jedinstvenog skeleta, metodu digitalne analize slike
i odgovore ispitanika. Ovim metodama U. Nedeljkovi¢ nalazi da univerzalnost, kao koncept
koji definisu istorijske reference, ne postoji ve¢ da postoji univerzalna struktura slovnih
oblika. Naime, autor prvo kvalitativnom metodom uocava da se tipografska pisma razlikuju
na osnovu specifitne karakteristike, svetline lika. Kako bi potvrdio rezultate kvalitativne
analize pristupa oblikovanju tipografskih stimulusa koji su bili znacajnije drugaciji u svom
krajnjem obliku za razliku od stimulusa u studiji Beier i Larson (Beier & Larson 2013). Za
oblikovanje stimulusa, odnosno prototipa, autor koristi Frutigerovu metodu jedinstvenog
skeleta. Dobijeni uzorci su zatim proSli kvantitativno merenje digitalnom analizom slike, gde
je izmeren nivo zacrnjenja tj. prosecan intenzitet svetlosti koji analizirana pisma odaju. Nalazi
digitalne analize slike potvrdili su rezultate kvalitativne analize.
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Nakon digitalne analize slike sprovedena je analiza strukturalne sli¢nosti (SSIM) izmedu
tipografskih pisama koja je omogudila odredivanje indeksa sli¢nost sa ciljem da se utvrdi
stepen podudarnosti sa percepcijom ljudskog vida. Za potrebe ovog koraka neophodno je
bilo definisati referentni uzorak koju je autor odredio na osnovu medijana analiziranih
pisama. Medijana svih uzoraka dobijena je nakon preklapanja svakog slovnog znaka sa
odgovaraju¢im slovnim znakom ostalih uzoraka 3to se moze videti na Slika 2.12. Za
utvrdivanje indeksa strukturalne slicnosti, dobijena medijana uporedena je sa svakim
uzorkom zasebno i zabeleZen je indeks slicnosti medu njima. Analiza strukturalne sli¢nosti
dala je rezultate koji pokazuju koliko se odredeni uzorak razlikuje od referentnog medijan
uzorka, odnosno SSIM indeksom je potvrdeno da pisma imaju univerzalnu strukturu.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz a b C

1234567890

Slika 2.12 Medijana analiziranih tipografskih pisama za svaki karakter i
uvecan detalj nekoliko uzoraka (U. Nedeljkovic et al. 2017)

Na osnovu izvedenih analiza U. Nedeljkovi¢ donosi zaklju¢ak da formalni atribut svetlina
predstavlja veoma uticajan faktor za procenjivanje karakteristika tipografskog pisma. Naime,
dodavanjem teZine, odnosno 5to su pisma prema atributu svetlina lika crnja to se odgovori
ispitanika razlikuju. Pisma koja su imala ve¢u podudarnost sa univerzalnom strukturom,
odnosno prototipom dozivljavana su drugacije grupisanjem drugacijih opisa od onih koja su
imala manju podudarnost. Dodatna uporedna analiza rezultata merenja uticajnih odlika
pisama i eksperimentalnih rezultata sa ispitanicima, pokazala je da je procenjivanje pisama,
na osnovu specificnih atributa karaktera, u vezi sa atributima forme, mada je njihova
medusobna povezanost bila slaba. Slabu povezanost autori tumace kao rezultat zdruzenog
efekta dva atributa forme (Dixon 2008). Prema tome, za istraZzivanja, koja testiraju efekat
specificnih odlika tipografskog pisma, neophodno je formu slova svesti na univerzalnu
strukturu a zatim kontrolisanim dodavanjem atributa forme, odnosno specifi¢nih
karakteristika procenjivati efekat kod ispitanika. Prema Henderson i autorima (2004)
ispitivanje univerzalnih karakteristika omogucava veéu generalizaciju nalaza dok ispitivanje
specificnih karakteristika omogucava detektovanje efekta dodatnih faktora dizajna.

Studija Beier i saradnika (Beier et al. 2017) bavi se proucavanjem efekta specifi¢nih
karakteristika oplemenjenih tipografskih pisama. Uzimajuéi u obzir da oplemenjena pisma
zahtevaju vedi napor vizuelnog procesiranja (Pelli et al. 2006; Thiessen et al. 2015) usled
kompleksnosti odlika, moguce je pretpostaviti da su oplemenjena pisma manje citka u
odnosu na neoplemenjena, Cije su odlike jednostavnije. Prethodne studije koje su testirale
efekte specificnih karakteristika oplemenjenih i neoplemenjenih pisama (Bryden & Allard
1976; Thiessen et al. 2015; Wagner & Harris 1994) koristile su tipografska pisma koja se
razlikuju po svojim osnovnim odlikama. Zbog toga je teSko identifikovati koje tacno
specificne karakteristike oplemenjenih pisama utiCu na Citkost i reakciju pojedinaca. Ova
tema zainteresovala je grupu istrazivaca (Beier et al. 2017) koji su fokus svog istraZzivanja
postavili u ispitivanju specificnog efekta tj. odlike koja, u sluaju oplemenjenih pisama, ima
najvedi uticaj na Citkost. Konkretno, Beier i autori su testirali efekat swash (efekat rukopisnog
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stila), efekat nefamilijarnih slovnih poteza i efekat dodavanja detalja na slova . Oni su za potrebe
ove studije namenski oblikovali tipografska pisma na osnovu ove tri kategorije
oplemenjenosti (Slika 2.13). Na taj nacin, kontrolisali su varijable koje uticu na to da se dva
pisma razlikuju jedno od drugog.

MASTER FORMA

@ a b e fgj k m O q r‘S t X yz o, p_o«fema pozici):a neoplemenjenog

tipografskog pisma

NeutralTest Regular

@ abefgijhmwogrsovys

NeutralTest Swash PRVINIVO OPLEMENJENOSTI

dodavanje nefamilijarnih

@abngkaoqrstxyz 1 poteza naslova

NeutralTest Contrast

v abePgihwmograbLys

NeutralTest SwashShadow DRUGI NIVO OPLEMENJENOSTI

ni%/o &b @@gj km @gl ?8%xy8 ] odavanje detalja na slova

NeutralTest ContrastShadow

Slika 2.13 Pisma oblikovana za potrebe eksperimenta. Oblikovano je pet pisama.
NeutralTest Regular (Master) pismo je pocetna pozicija, dok su ostala Cetiri ekspresivna pisma
oblikovana tako da izoluju specificnu odliku za testiranje (Beier et al. 2017)

Prva kategorija definisala je poCetnu poziciju oblika u vidu neoplemenjenog pisma. Pismo
NeutralTest Regular-master oblik, oblikovano je na osnovu Frutigerovog metoda
jedinstvenog skeleta na osnovu najtamnijih delova koji se dobije preklapanjem (Slika 2.13,

Nivo 1), (Slika 2.14, br. 2).

D

Matrica slovnog znaka po Adrijanu Frutigeru Pismo NeutraTestRegular preklopljeno preko matrice
Pismo NeutraTestRegular preklopljeno preko matrice . Pismo NeutraTestContrast preklopljeno preko matrice

Slika 2.14 Na osnovu predloga Adrijana Frutigera, najucestalija pisma Garamond, Baskerville,
Bodoni, Excelsior, Times, Palatino, Optima i Helvetica su preklopljena (gornji red). Tamni delovi
gde se slova preklapaju pokazuju jasnu centralnu formu (Beier et al. 2017)

Druga kategorija kompleksnosti pisma koju su autori definisali odnosila se na swash efekat i
kontrast. NeutraTest Swash pismo, takode, polazi od oblika univerzalnog skeleta uz jednu
razliku - dodavanje swashesa tj. detalja rukopisnog stila na strukturu skeleta slova (Slika 2.13,
Nivo 2), dok se za pismo NeutralTest Contrast aplicirala nefamilijarna tezina kod horizontalnih
poteza (invertovani kontrast poteza) (Slika 2.13, Nivo 2). Treca kategorija pisama u ovoj studiji
definiSe efekat spoljasnje senke za oba pisma definisana u drugoj kategoriji. Na osnovu toga
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oblikovani su NeutraTest Swash Shadow i NeutraTest Contrast Shadow sa dodatnim detaljem
senke na slovima (Slika 2.13, Nivo 3). MetodoloSki, navedena studija se oslanja na TVA
(Theory of Visual Attention, vidi Bundesen 1990) i procese vizuelne percepcije kako bi
kvantifikovala aspekte percepcije, poput brzine vizuelnog procesiranja i prag percepcije
razlicitih stimulusa. Autori su varirali vreme izlozenosti stimulusu i merili su koliko se
uvecavala preciznost prepoznavanja slova sa uveéavanjem duZine trajanja izloZenosti
stimulusu. Takode, merili su kako se razliCita pisma opaZaju u okviru levog i desnog vizuelnog
polja.

Rezultati njihove studije pokazali su da sva testirana pisma degradiraju vizuelnu percepciju
pojedinacnih slova u poredenju sa master oblikom tipografskog pisma. Pored toga, znacajan
nalaz je unutrasnje rangiranje citkosti izmedu tri nivoa odlika oplemenijivanja - swashes,
invertovan kontrast i senka. Detaljnija analiza pisama sa swash efektom pokazala je da
njihova struktura skeleta slova viSe odstupa od univerzalne strukture slova nego kod pisama
u NeutraTest familiji. Takode, detaljnija analiza pisama sa invertovanim kontrastom pokazala
je da teZina, odnosno manje svetao lik prouzrokuje sitne unutrasnje konture koje kod
NeutraTest familije nisu prisutne. Na osnovu ovih zapaZanja, autori zakljuCuju da je nivo
vidljivosti skeleta slova mogudi klju¢ u efikasnoj identifikaciji oplemenjenih slovnih oblika.
Dodatno, Contrast Shadow, sa dodatkom efekta senke, se pokazalo Citkije od Swash pisma Sto
ukazuje da swash efekat degradira vizuelnu percepciju pojedinacnih slova visSe nego
invertovan kontrast i efekat senke. Autori ovu pojavu objasnjavaju time Sto swash pisma
imaju istu debljinu poteza kao i skelet slova i to oteZava razlikovanje pojedinacnih odlika i
negativno utiCe na citkost slova. Takode, pokazalo se da je negativan efekat Swash pisma
izrazeniji nego u slucaju kada je dodata senka kod Contrast Shadow pisma. Generalni
zaklju€ak studije je da odredene odlike, poput odlike swash, Cine pisma manje Citkim u
odnosu na pisma koja su oplemenjena odlikama kao Sto je invertovani kontrast i spoljasnja
senka. Dakle, da bi se zadrZala Citkost kod oplemenjenih slovnih oblika ona moraju da zadrze
formu zajednicke strukture, odnosno univerzalnog skeleta. Sa druge strane, ekspresivnost
pisma se moZe posti¢i manipulisanjem poteza slova tako Sto se slovima dodaju elementi
semanticke prirode, poput spoljasnje senke. Sve dok je skelet slova nepromenjen i vidljiv,
pisma mogu da imaju niz dodatnih odlika a da ostanu citka.

2.2.3. Metod procene vizuelne kompleksnosti slike

Vizuelna kompleksnost se definiSe kao koli¢ina detalja na slici i vezuje se za brzinu odziva,
odnosno percepcije (Forsythe 2009). Sa stanovista teorije informacija, sa kog se prvenstveno
ovaj koncept posmatra, neophodno je utvrditi meru kojom se mozZe opisati nivo
kompleksnosti informacije na slici. Kada je re¢ o nainu merenja vizuelne kompleksnosti
polazi se prvo od gestalt principa gde su psiholozi pokuSavali da pronadu mere za uredenost
i struktuiranost u kompleksnim vizuelnim stimulusima (Boring prema Donderi 2006a).
Prema Donderiju (Donderi 2006b) geStalt revolucija motivisala je razvoj dveju paralelnih i
komplementarnih metoda: jedna se poziva na princip jednostavnosti, odnosno maksimum
homogenosti i druga koja traga za ulogom varijabli viSeg reda za percepciju. Obe metode su
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doprinele razumevanju vizuelne kompleksnosti i pomogle da se razviju mnoge Seme i
tehnike merenja.

2.2.3.1. Metod definisanja vizuelne kompleksnosti u oglasavanju

Teorija vizuelne kompleksnosti (Attneave & Arnoult 1956; Donderi 2006b) nastaje od ideje
da vedina slika sadrZi suvisSne informacije, te da su slike kompleksnije u meri u kojoj sadrze
manje suvisnih elemenata. Na osnovu ove teorije, smatra se da je kompleksnost vizuelna
karakteristika slike oglasa i nije isto Sto i razumevanje oglasa (Pieters et al. 2010).
Mnogobrojne studije intrigira pitanje kako se vizuelna kompleksnost moZe izmeriti i
kontrolisati u kontekstu oglasavanja.

Prvobitne studije koje su se zanimale za ulogu vizuelne kompleksnosti u oglasavanju vodile
su se indikacijama pojedinih studija da je kompleksnost slike moderator dopadljivosti
(Harrison & Zajonc 1970; Berlyne 1970; Saegert & Jellison 1970). Nalazi pomenutih studija
dosledno potvrduju da nakon visSestruke izloZzenosti jednostavnom stimulusu dopadljivost
kod ispitanika opada, dok procena kompleksnosti vodi ka uvecanoj dopadljivosti nakon
viSestrukog izlaganja stimulusu. Stimuluse u pomenutim studijama karakteriSe zajednicka
varijabla kompleksnosti ali se oni razlikuju po svom sadrzZaju (kineska slova, ljudska lica,
potezi Cetkicom). Javlja se pretpostavka da kompleksnost slike u oglaSavanju moZe da utice
na reakcije posmatraca nakon viSestruke izlozenosti emitovane poruke (Krugman 1962;
Sawyer prema Petty et al. 2014). Medutim, ova pretpostavka nije empirijski testirana sve do
studije Koks i Koksa (Cox & Cox 1988).

Cilj studije Koks i Koksa (1988) bio je da se istrazi kognitivho ponasanje, u vidu dopadljivosti,
u uslovima viSestruke izlozenosti oglasu koji je vizuelno kompleksan. Autori su pretpostavili
da ¢e reakcije na kompleksni oglas u odnosu na jednostavni biti znacajno pozitivnije nakon
viSestrukog izlaganja oglasu. Dizajn stimulusa podrazumevao je namenski oblikovane oglase
(za bezalkoholna pi¢a) od kojih su Cetiri oglasa oblikovana da budu jednostavna a Cetiri da
budu kompleksna. Za kontrolu kompleksnosti koristile su se definicije Berlajna i Lorenca
(Berlyne & Lawrence 1964): jednostavni oblik-mno3tvo heterogenih elemenata; kompleksni
oglas-nepravilan aranZman elemenata. Za procenu kompleksnosti u pretest fazi koristile su
se obuclene sudije koje su procenile 16 oglasa i sortirali Cetiri sa najmanje vizuelne
kompleksnosti i Cetiri sa najviSe vizuelne kompleksnosti. Zatim su 24 studenta zavrsnih
godina na departmanu za marketing procenila stepen ,kompleksnosti“ i ,komplikovanosti”
pomocu Likertove skale sa devet tacaka. Procedura tokom eksperimenta se odvijala u dve
faze. U prvoj fazi ispitanici su nasumic¢no dobili jedno izdanje magazina koji je sadrzao
targetni oglas. Instrukcije su uputile ispitanika da u vremenskom periodu od pet minuta
prelistaju magazin kao Sto bi to uradili u prirodnom okruzenju. Nakon prelistavanja
magazina ispitanici su odgovorili na niz pitanja medu kojima su bila i ona za proveru
dozivljene kompleksnosti i eveluaciju oglasa (na osnovu Likertove skale sa bipolarnim
atributima dobar/los, prijatan/neprijatan, veoma dopadljiv/nimalo dopadljiv). Druga faza
eksperimenta sprovedena je nedelju dana kasnije. Ispitanici su dobili buklet sa Cetiri oglasa
medu kojima je bio i oglas koji su videli u prvoj fazi. Zadatak je bio da ocene sva Cetiri glasa
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iz bukleta prema dopadljivosti putem Likertove skale iz prve faze. Nakon prikupljenih
rezultata autori su analizirali efekat viSestruke izloZzenosti kompleksnom oglasu na
dopadljivost. Pronasli su da se njihovi nalazi podudaraju sa nalazima psiholoskih istraZivanja
o moderatorskoj ulozi vizuelne kompleksnosti kod viSestrukog izlaganja stimulusu. lako
nalazi ove studije pruzaju znacajan uvid u to kako se odredena varijabla (kompleksnost)
vizuelnog sadrzaja oglasa odraZava na reakciju ispitanika tokom repeticije izloZenosti, mnoga
ogranicenja (objektivna kontrola kompleksnosti stimulusa, efekat na paznju i sl.) obezbeduju
prostor za dalja istrazivanja koja ce ispitivati efekat vizuelne kompleksnosti na efektnost
oglaSavanja.

Savremenije studije o efektnosti oglaSavanja polaze od toga da se organizacija vizuelne
percepcije manifestuje kroz teoriju ,vizuelne kompleksnosti“ (Donderi 2006b; Huhmann
2003) ili ,,vizuelnog gomilanja“ (Rosenholtz et al. 2007), koje se mogu analizirati upotrebom
matematickih operacija zasnovanih na algoritamskoj teoriji informacija. Na osnovu toga
Piters, Vedel i Batra (Pieters et al. 2010) definiSu dve vrste vizuelne kompleksnosti:
kompleksnost odlika i kompleksnost dizajna.

2.2.3.1.1. Kompleksnost odlika

Smatra se da su oglasi kompleksniji ako sadrze viSe detalja i varijacija na nivou osnovnih
vizuelnih odlika boje, luminance i kontura (Pieters et al. 2010). Pieters i autori (2010) ovaj
koncept nazivaju , kompleksnost odlika“. Njihov koncept zasniva se na Donderijevoj (Donderi
2006a) analizi teorije informacija u pogledu kompleksnosti:

Svaka bitmap slika iste veli¢ine, prezentovana na istom ekranu, u sklopu istih uslova
operativnog sistema, bice prikazana sa istim brojem piksela. Nakon provlacenja slike
kroz algoritam za kompresiju, velicine rezultujucih kompresovanih fajlova znacajno
Ce varirati i ta varijacija ¢e biti u korelaciji sa razlikama u okviru subjektivne
kompleksnosti originalne slike.

Korelacija objektivne kompleksnosti i subjektivnog dozZivljaja kompleksnosti lezi u primeni
matematickog modela ljudskog vizuelnog sistema (HVS) u algoritmu za kompresiju kako bi
se uklonile suvisne informacije zbog toga Sto ih HVS ne detektuje. Dakle, uzima se
digitalizovana verzija oglasa gde se sirovi podaci tj. nestruktuirana kompleksnost reflektuje
u razlici piksela. Osnova za izbor ove metode je Cinjenica da je za viSe detalja i varijacija u
osnovnim elementima oglasa (zastitni znak, slogan, slika) potrebno vise memorije za ¢uvanje
fajla. Ovaj koncept je moguce ilustrovati kroz primer. Na Slici 2.14, gorniji levi oglas prikazuje
olovku na jednobojnoj pozadini. Ovaj oglas je vizuelno jednostavniji u poredenju sa srednjim
levim oglasom, gde je prikazano lice Zene u boji, sa dodatnim prikazima proizvoda. Prema
tome, viSe prostih oblika i varijacija na klju¢nim elementima oglasa zahteva viSe
kompjuterske memorije da se ova slika sacuva. Oglasi u studiji Pietersa i autora su oblikovani
na osnovu empirijske primene. VeliCine oglasa su bile 640x845px. Za njihovo kodiranje sa
16,7 miliona mogucih boja (24 bita) iz sirovog formata, bilo je potrebno 1622 kilobajta za
svaku sliku. Pozivajuci se na algoritam kompresije slike (Shapiro & Stockman 2001), koji
smanjuje relativnu koli¢inu kompjuterske memorije uklanjanjem suviSne informacije iz slike,
kao mera kompleksnosti odlika odabran je JPEG algoritam za kompresiju fajlova, jer je
standardna metoda (Wallace 1992). Na osnovu ovog algoritma, jednostavan oglas u gornjem
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levom uglu (Slika 2.15) je kompresovan na 105 kilobajta (kompresija 15:1), dok je kompleksan
oglas u donjem desnom uglu kompresovan na 501 kilobajt (kompresija 3:1).

NISKA KOMPLEKSNOST ODLIKA

105 KB | | 170KB

‘ SREDNJA KOMPLEKSNOST ODLIKA ‘ VISOKA KOMPLEKSNOST ODLIKA

Voel heT verschil va hye ratane Rotsvast. ,“
| ﬁ r
= - L toe Saer

Slika 2.15 Prikaz oglasa gradijalno rasporedenih na osnovu kompleksnosti vizuelnih odlika
(Pieters et al. 2010)

2.2.3.1.2. Kompleksnost dizajna

Za razliku od kompleksnosti odlika, koje se se odnose na nestruktuirane varijacije vizuelnih
odlika piksela slike, kompleksnost dizajna se odnosi na struktuirane varijacije u pogledu
specifi¢nih oblika, objekata i njihovog aranzmana na oglasu. Teorijski i empirijski okviri su
ovaj koncept ispitivali kao ,kompleksnost” ili ,strukturalna kompleksnost“ (Arnheim 1969;
Berlyne 1958; Cox & Cox 1988). Nalazi dosadasnjih studija su pokazali da, na primer,
asimetri¢nost oblika povecava kompleksnost (Attneave & Arnoult 1956). Takode, manje sli¢ni
objekti u pogledu oblika, boje ili veli¢ine povecavaju kompleksnost (Wertheimer, 1923 prema
Pieters et al. 2010), kao i broj, koli€ina detalja i nepravilnost elemenata i njihovog rasporeda
(Berlyne 1958). Oslanjajuci se na ove nalaze, Pieters i autori (2010) identifikuju Sest opstih
principa kompleksnosti dizajna (Tabela 2.1).
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Tabela 2.1 Tabelarni prikaz opisa principa kompleksnosti dizajna oglasa (Pieters et al. 2010)

Kolicina objekata. Dizajn kompleksnost je veca kada oglas Detalji objekata. Dizajn kompleksnost je veca kada objekti na
sadrzi viSe objekata (Kosslyn, 1975; Palmer, 1999). oglasu imaju vise detalja (Berlyne, 1958).

Nepravilna forma objekata. Dizajn kompleksnost je veca Asimetri¢nost kompozicije. Dizajn kompleksnost je veca
kada su objekti na oglasu nepravilnih formi (Berlyne, 1958; kada objekti na oglasu formiraju asimetri¢an aranZman
Palmer, 1999). (Wertheimer, 1923).

Razlicitost objekata. Dizajn kompleksnost je veca kada su Nepravilan aranzman objekata. Dizajn kompleksnost je veca
objekti na oglasu nepravilnih formi razlic¢iti u pogledu oblika, kada objekti na oglasu formiraju nepravilnu $aru/pozadinu
tekstura, orijentacije i boja (Wertheimer, 1923). (Berlyne, 1958; Donderi, 2006).

U svojoj studiji, Pieters i autori testirali su uticaj vizuelne kompleksnosti na paznju prema
celokupnom oglasu, prema brendu, kao i prema pojedinacnim elementima oglasa . Takode,
procenjivali su nivo razumevanja oglasa i stav prema oglasu. Pretpostavili su da ¢e
kompleksnost odlika imati negativan uticaj na zavisne varijable, dok je pretpostavka za
kompleksnost dizajna bila pozitivan uticaj. Nalazi njihove studije su pokazali da
kompleksnost odlika negativno uti€e na paznju prema brendu i stav prema oglasu. Sa druge
strane, pronasli su da kompleksnost dizajna pozitivno uti¢e na paznju prema celokupnom
oglasu, na razumljivost oglasa, kao i na stav prema oglasu. Nedostatak ove studije jeste veliki
broj uzoraka sa nekontrolisanim dizajnom stimulusa diji nalazi, pored upucivanja na neke
opSte zakljucke, propustaju da odgovore na uze definisana pitanja poput toga koliki efekat
se moze ocekivati od primene npr. tipografskih pisama sa razliCitim specificnim
karakteristikama, odnosno stepenom oplemenjenosti.
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2.3. Teorija komunikacije

2.3.1. Komunikacioni model

Prema teoriji komunikacije, jedan od modela koji se koristi za efikasno prenoSenje
informacija, oslanja se na linearni pristup prenosa informacija od tacke A do tacke B. Ovaj
model komunikacije, koji su razvili inZenjeri Senon i Viver (Shannon & Weaver 1949) ilustruje
kako kompresovati i poslati Sto je moguce viSe informacija putem kanala, bez gubitka
sustinskih elemenata znacenja. lako je ovaj model prevashodno razvijen kako bi poboljSao
tehnicku komunikaciju, njega je moguce primeniti na bilo koji tip komunikacije, samim tim i
na vizuelnu komunikaciju. Ono Sto je karakteristicno za vizuelnu komunikaciju jeste da je ona
svakodnevna ljudska praksa u kojoj sudelujemo, kako na svesnom tako i na nesvesnom
nivou. Prenos informacija se u ovom slucaju vrSi pomocu vizuelnih oblika. Kao 5to se
verbalna komunikacija odvija bez razmisljanja o strukturalnoj gramatici i sintaksi, tako i
vizuelna komunikacija koristi opSte razumljiv jezik (Baldwin & Roberts 2006). Na taj nacin se
kontroliSu nepotrebne smetnje, odnosno Sum u komunikaciji. Adekvatna primena vizuelne
gramatike utiCe na klju¢ni element u definisanom modelu, krajnju odrednicu u
komunikacionom procesu - primaoca poruke.

Karakteristican vid vizuelne komunikacije, koji se vezuje za praksu grafickog dizajna, je
graficka komunikacija. Prenos informacija se u ovakvom okruZenju vrsi putem vizuelnih
znakova i simbola, poput slika, ilustracija i tipografskih pisama (Dabner et al. 2017). Dodatno,
savremeni kontekst grafickog dizajna zahteva sublimaciju relevantnih podrudja iz razlicitih
disciplina (Heller 2015). U ovom kontekstu se ne istrazuje toliko forma koliko prakti¢ne
mogucénosti, odnosno efektnost komunikacije putem grafickih medija. Prema Baldvinu i
Robertsu (Baldwin & Roberts 2006) teorija komunikacije pozajmljuje principe iz tehnologije i
lingvistike i tako omogucéava da se vizuelna komunikacija sagleda na osnovu dva pristupa.
Prvi pristup definiSe komunikaciju kao proces i on potice iz oblasti informacionih tehnologija.
Ovaj pristup posmatra komunikaciju kao linearni proces (Slika 2.16).

IZVOR PREDAINIK PRIJEMNIK DESTINACIJA
INFORMACIJE
e

IZVOR
SUMA

Slika 2.16 Model komunikacije kao proces prema Senonu i Viveru (Baldwin & Roberts 2006)
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Drugi pristup je semioticki pristup komunikaciji i on se oslanja na semiotiku. Ovaj pristup
posmatra komunikaciju kao produkciju znacfenja. Za savremeni kontekst graficke
komunikacije, neophodno je sagledati probleme koje definiSe drugi pristup u okviru kojeg se
javljaju tehnicki problemi, semanticki problemi i problemi efektivnosti. Ovi problemi
dopunjuju Senonov i Viverov model komunikacije tako da odgovara savremenim potrebama
grafickog dizajna (Slika 2.17).

MEDIJA
PLANER

Tehnicki

nivo DIZAINER MEDIJ KORISNICI
KLIJENT — — — — —
Semanticki
MARKETING o
ISTRAZIVACI

Nivo 2
efektivnosti SUM

Slika 2.17 Dopunjen model komunikacije Senona i Vivera (Baldwin & Roberts 2006)

2.3.2. Vizuelna komunikacija

Fenomen komunikacije prestaje da bude ocigledan ukoliko se ne uspostavi obrazovni sistem
informacija koji ¢e se pretvoriti u sistem komunikacionih kodova (Boulding 1956). Shodno
tome Eko (Eco 1973) smatra da za razumevanje emitovane informacije ,sistem znanja“ mora
da se pretvori u ,sistem znakova”. Nadovezujuci se na ova razmatranja, u lingvistici se razvija
koncept metadiskursa sa ciljem poboljSanja toka komunikacije (Longo 1994; Crismore et al.
1993). Prema Vilijamsu (Williams 1981 p. 226), metadiskurs je ,diskurs o diskursu“, odnosno
»pisanje o pisanju”. Drugim recima, metadiskurs je jezicki materijal koji signalizira prisustvo
autora tj. pomaze piscima da pripreme sadrZaj teksta tako Sto ¢e postaviti verbalne signale i
indikatore koji ujedno pomazu ¢itaocima da predu tekst i omogucavaju prijem teksta (Vande
Kopple 1988). Posledi¢no, razvijaju se metode za analizu koherentnosti verbalnog sadrzaja,
koje su od sredine XX veka znacajno napredovale. Medutim, tehnike pisanja su se promenile.
Vecina sadrzaja koji se oslanjao na jezik kroz upotrebu redi, reCenica i pasusa, danas se
materijalizuje, ne samo kroz lingvisticke principe, vec¢ i kroz vizuelne elemente poput
aranZmana elemenata (lejauta), boje i tipografije (Leeuwen 2006). Kumpf (Kumpf 2000)
smatra da se zbog toga javlja potreba za definisanjem i strukturnim okvirom vizuelnog
metadiskursa, jer vizuelna dimenzija Informacija koje se emituju recipijentu uti¢u na njegovo
ponasanje. Zbog toga je bitno utvrditi kako se ove informacije tumace u odredenom
kontekstu (Cline et al. 2011 p. 137).
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U postupku utvrdivanja mehanike vizuelnog jezika, terminologija i teorijski izvori koji se
koriste za objasnjenje vizuelnih redi i reCenica, pozajmljuje se iz lingvistike (nauke o jeziku) i
semiotike (nauke o znakovima). Sosir (De Saussure et al. 2011) je smatrao da je jezik sistem
znakova, dok je Bart (Barthes 1977) ovu ideju razvio i predloZio da je semiotika samo jedan
deo lingvistike. Za razliku od Sosira, Bart je sagledao ulogu posmatraca u razmeni informacija
na relaciji posmatrac¢-sadrzaj. Na osnovu njegovog shvatanja, semiotika obuhvata bilo koji
sistem znakova, bez obzira na sadrzaj, pa tako slika, zvuk, gestikulacija i objekat postaju deo
sistema semiotickog znacenja. Dakle, on je primenio lingvisticke principe na druge vizuelne
medije koji su nocioci znacenja. Definisanjem strukturalnih odnosa komponenti znaka, Bart
svoju ideju rasclanjuje na dva nivoa: denotativni i konotativni. Prvi nivo je bukvalni, oCigledni
ili razumni nivo znacenja. Na drugom nivou, konotacije se odnose na drustveno-kulturoloske
i licne asocijacije znaka (npr., ideoloSke, emocionalne). S obzirom da Bart razvija ideju
znacenja integrisanog oko spoja teksta i slike, da bi ispitao ovaj odnos, fokusira se na
kompozicije u oglasavanju.

U sferi oglaSavanja emitovanje poruka je uvek namensko (Crow 2003). Svrha oglaSavanja je
da komunicira pozitivne vrednosti proizvoda najjasnije moguce ciljanoj publici. U tom
postupku koristi elemente iz vokabulara vizuelnog jezika. Dosadasnja istraZivanja u oblasti
oglasavanja potvrdila su efekat superiornosti slike (Childers & Houston 1984). U skladu sa
ovim nalazima najvedi fokus istrazivanja, o efektnosti trziSne komunikacije, leZi u efektu
piktorijalnog dela oglasa (vizuelna retorika) na prijem poruke (Scott 1994). Fotografske slike
preovladuju grafickim medijima na osnovu njihove korelacije sa realnosS¢u i mogucnosti da
vizuelno prenesu kulturoloske i socijalne konvencije (Burgin 1982). U studiji koja se tematski
fokusira na semiotiku slike u oglaSavanju na osnovu fotografskih konvencija, PuSkarevic i U.
Nedeljkovi¢ (2015) analiziraju uticaj druStvene semiotike na produkciju znacenja. Kroz ovu
analizu, autori potvrduju neospornu ulogu fotografskih Zanrova na prijem poruke kod ciljne
grupe. Prema tome, moguce je zakljuciti da ispitivanje efekta vizuelnih elemenata, poput
vizuelne retorike koja ucestvuju u procesu razmene informacija u kontekstu oglasavanja,
doprinosi razvoju teorijskih okvira i prakticnom radu grafickih dizajnera.

Dodatno, istrazivanja u oblasti oglasavanja potvrduju efekat kontekstualnih varijabli na
konativne stavove (Russel 1975). S obzirom da ,kontekst najve¢im delom oblikuje nasu
mentalnu reprezentaciju” (Zdravkovi¢ 2011 p. 21), nije ¢udo da je odredeni broj istrazivackih
studija u oglaSavanju izdvojio efekat konteksta za fokus istraZivanja. Relevantnost ovog
stanoviSta potvrduje se kroz studije Ciji nalazi svedoce o zavisnosti karakteristika oglasa i
njegove efektnosti od tipa proizvoda (Hanssens & Weitz 1980; Holbrook & Lehmann 1980;
Holbrook & O'Shaughnessy 1984). Na primer, nalazi Johar i Sirgy (1991) ukazuju da elementi
oglasa imaju razlicitu snagu efekta u kontekstu promocije razli€itih tipova proizvoda. Tacnije,
autori istiCu razlike na relaciji promocije proizvoda sa utilitarnim i hedonistickim
vrednostima. Navedena razlika na ,racionalno” (utilitarno) i ,emocionalno” (hedonisticko)
polazi od FCB modela strateSkog planiranja (Vaughn 1980) koji postavlja znacajne smernice
za istrazivanja usmerena ka efektu koristi proizvoda. Pored toga, istrazivaci su utvrdili vezu
izmedu tipa usluge i predstave/izgleda glasnogovornika (eng. spokesperson) (Bush et al. 1987;
Stafford et al. 2002). Grupa autora (Stafford et al. 2002) navodi da bi hedonisticke usluge
mogle da imaju znacajnu korist od efekta glasnogovornicke predstave. Takode, autori
potvrduju efekat konteksta na performanse elemenata oglasa u okruzenju ,nepredvidene
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situacije”. U svojoj studiji o upravljanju impresijama tipografskog pisma, Henderson i autori
(Henderson et al. 2004) osvréu se na istrazivanja o efektu glasnogovornika i podcrtavaju
slicnosti izmedu mera reakcije na poznate licnosti u ulozi emitenta poruke i reakciju u okviru
percepcije tipografskih pisama koje su merili Osgood i autori (1957). Sli¢nosti se ogledaju u
dimenzijama evaluacija, prijatnost i autenti¢nost. Prema tome, mozZe se zakljuciti da
odredene odlike tipografskog pisma (npr., atraktivnost) mogu imati snazniji efekat u odnosu
na neke druge u zavisnosti od situacije, odnosno tipa proizvoda.

2.3.3. Graficka komunikacija

Graficka komunikacija je vid vizuelne komunikacije koja koristi elemente vokabulara
vizuelnog jezika kao 5to su znakovi i simboli u formi slika, ilustracija i tipografskih pisama.
Obuhvata proces oblikovanja, proizvodnje i distribucije informacije od faze razvoja ideje i
grafickog oblikovanja, preko graficke reprodukcije do dorade i distribucije (M. Nedeljkovic¢
2001; Novakovi¢ 2008). Ovde se proces komunikacije odvija prema modifikovanom
matematickom modelu komunikacije, koji Baldvin i Roberts (Baldwin & Roberts 2006)
definiSu za potrebe vizuelne komunikacije (Slika 2.17). Procesi u okviru modela su definisani
sa ciljem da pomognu efektnosti komuniacije, Sto podrazumeva proces komunikacije gde se
ne sme zanemariti da na efektnost komunikacije moze da utice pojava Suma. Zbog toga se
u okviru modela opisuju tri medusobno povezana nivoa na kojima se mogu javiti potencijalni
problemi: tehnicki, semanticki i nivo efektivnosti. Kada je reC o grafickoj komunikaciji,
potencijalni problemi na tehnickom nivou se mogu javiti u okviru radnog toka graficke
proizvodnje, dok na semantickom nivou Sum moZe nastati na nivou neadekvatno apliciranih
elemenata iz oblasti vizuelne retorike. U okviru nivoa efektivnosti obraduje se problematika
u vezi sa efektom poruke, odnosno da li je poruka uticala na ponasanje na nacin na koji smo
Zeleli. U naredni poglavljima paZznja ¢e se posvetiti svakom nivou posebno.

2.3.3.1. Tehnicki nivo procesa graficke komunikacije

Najces¢i problem koji moze nastati na tehnickom nivou, kada je re¢ o produkciji Stampanog
oglasa, odnosi se na reprodukciju slike. Savremeni kontekst grafickog dizajna podrazumeva
digitalnu reprodukciju slike koja za sobom povlaci problematiku sistema upravljanja bojom.
ReSavanje problema na tehnickom nivou je, prema tome, u svrhu oCuvanja originalnog
izgleda digitalne fotografije dok se ona krece kroz etape radnog toka.

2.3.3.1.1. Reprodukcija boja digitalne slike

Reprodukcija boja u okviru digitalnog radnog toka je kompleksan proces koji uzima u obzir
fizicke i psiho-fizicke fenomene iz oblasti percepcije boje, merenja i definisanja boje, zatim
mogucnosti i ograniCenja postupka snimanja slike, njenog arhiviranja, prenosa i prikaza
(Allen & Triantaphillidou 2011). Kada se scena snimi digitalnim uredajem za snimanje (npr.
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digitalni fotoaparat), rezultujuca digitalna slika u boji je sacinjena od prostorno i spektralno
uzorkovanih podataka. U osnovi, reprodukcija digitalne slike predstavlja fizicko iscrtavanje
enkodiranih intenziteta kako bi se proizvela slika u boji. Posledica ovog procesa je
postavljanje sistema za upravljanje bojama (eng. colour management) sa raznim standardima
kako bi komunikacija u okviru radnog toka bila konzistentna i ponovljiva (Pin¢jer et al. 2016).
Kako je jedan od cilieva radnog toka digitalne fotografije reprodukcija originalne slike, na
najbolji mogudi nacin dok se ona krece kroz etape radnog procesa, postojanje sistema
upravljanja bojom obezbeduje fotografiji da vrSi transformacije iz jednog prostora boja u
drugi.

2.3.3.1.2. Prostor boja i digitalni prikaz fotografije

Opseg boja, koje je moguce reprodukovati pomocu odredenog uredaja, terminoloski se
oznacava kao gamut boja uredaja (Allen & Triantaphillidou 2011). Gamuti vestacko kreiranih
prostora boja se razlikuju u zavisnosti od sistema i medija, a zavise od uslova posmatranja
(osvetljenja), okruzenja i pozadine. Vecina prostora boja su tro-dimenzionalni. Definisani su
razni prostori boja unutar radnog toka digitalne slike, koji odgovaraju razli¢itim primenama.
Moguce je graficki prikazati tok digitalne putanje slike gde se moZze videti kako su razlicite
komponente ove putanje povezane sa razli¢itim prostorima boja (Slika 2.18).

PRIKUPLJANJE ARHIVIRANJE PRIKAZ STAMPA

RGB — O s - W)

fotoaparat jpeg led inkjet

Slika 2.18 Tok prostora boja u tipi¢noj putanji digitalne fotografije od tacke snimanja do finalnog
prikaza na Stampanom uzorku (izvor: Allen & Triantaphillidou 2011)

Kao Sto se moZe primetiti prisutna su tri prostora boja. RGB spada u aditivne prostore gde
se tri primarne boje (crvena, zelena, plava) meSaju kako bi se dobile ostale boje opsega.
Veoma uobicajen prostor, s obzirom da se koristi u digitalnim fotoaparatima i uredajima za
prikaz (npr. LCD monitor) koji je nelinearno povezan sa vizuelnom percepcijom. YCC prostor
boja obuhvata nekoliko prostora medu kojima je YCbCr, koji je digitalni standard u JPEG
kompresiji. Ovaj prostor je linearna transformacija RGB prostora i nelinearno je povezan sa
ljudskim vidom. CMY(K) prostor boja koristi tri subtraktivne primarne boje (cijan, magenta,
Zuta) kako bi dobio ostale boje opsega, dok se Cetvrta komponenta dodaje za poboljSanje
gustine opsega, i samim tim, kontrasta. Spada u prostore boja koji se najviSe koriste u
procesu Stampe. Takode, nelinearno povezan sa vizuelnom percepcijom.
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2.3.3.1.3. Radni tok digitalne fotografije

Postoje mnoge tehnike za procesiranja digitalne fotografije kao i mnogi koraci koje treba
ispratiti na putanji od snimanja fotografije do njenog krajnjeg prikaza. Upravljanje radnim
tokom digitalne fotografije je kompleksan proces, Ciji tehnicki apsekt podrazumeva sledece:
rezolucija fotografije kroz celokupan tok, dubina bita fotografije, potrebnost interpolacije i u
kojoj etapi, upravljanje bojom i opseg boja, podeSavanja odnosno obrada fotografije i u kojoj
etapi, procena da li automatska podeSavanja hardvera adekvatno ubrzavaju radni tok,
format fajlova i da li je kompresija sa gubicima moguca tj. poZeljna (Slika 2.19 daje prikaz
radnog toka obrade digitalne fotografije). Ulazni i izlazni uredaji se veoma razlikuju po svojoj
tehnologiji i karakteristikama. Zbog toga fotografija prolazi kroz nekoliko etapa manipulacije
dok se krec¢e kroz radni tok. Glavni cilj dobrog radnog toka je da obezbedi okvir koji ¢e
pojednostaviti i uiniti rad efikasnijim uz optimalne rezultate.

DIGITALNO
SNIMANJE SCENE PRIKAZ STAMPA

(O .

v

Preuzimanje Arhiviranje Obrada Arhiviranje :
fotografije digitalnog Prikaz fotografije digitalnog ez (el
snimka snimka

Slika 2.19 Tok procesiranja digitalne fotografije u kojem je moguce uvesti dodatne
procesne etape kada se snima u RAW formatu (Allen & Triantaphillidou 2011)

Projektovanje generickog radnog toka, koji odgovara svakoj situaciji snimanja, nije moguce.
Medutim, moguce je ustanoviti opSte smernice: kvalitet fotografije tokom snimanija, kvalitet
fotografije kroz tok procesiranja, tok procesiranja zasnovan na izlaznom uredaju, efikasan
pristup, ponovljivost radnih koraka, interpolacija, formati fajlova, upravljanje bojama,
arhiviranje podataka, organizacija i pozivanje podataka. Na kvalitet fotografije tokom
snimanja znacajno utice rezolucija fotografije (sistemski i subjektivno). Takode, uticaj ima i
rezolucija bilo kojeg izlaznog uredaja. Ukoliko snimljena fotografija treba da se prikaze na
uredaju drugacije rezolucije, gde odnos piksela na ulazu i izlazu nije 1:1, vrednosti piksela
treba da se interpoliraju. U skoro svim situacijama pocetna slika ¢e biti u RGB prostoru boja
i konverzija ¢e se odigrati tako da veci gamut prelazi u maniji (pri ¢emu se mogu ocekivati
odredena nepoklapanja). U tom slucaju, optimizacija kvaliteta, ali i fleksibilnost u prikazu
fotografija na razlicitim uredajima, podrazumeva umanjenje fotografija tek u kasnim fazama
rada. Pored toga, ukoliko se u radu planira znacajna obrada fotografija, veci kvalitet ¢e se
zadrzati ako se modifikacije izvrSe na fotografiji vece rezolucije a zatim da se one smanje.

Kvalitet fotografije je takode odreden dubinom bita. Konverzija kontinualnog u digitalni
signal moZe obezbediti znatno vecu dubinu bita. Snimljena fotografija najceS¢e ima 8 ili 16
bita dubinu po kanalu. Fotografija od 16 bita ima viSe dostupnih nivoa po kanalu (65,536) i
samim tim je kvalitet snimka bolji. Medutim, ova koliina podataka zauzima duplo vise
prostora tokom Cuvanja u memoriji raCunara nego 8-bitna fotografija. Dodatna poteskoca je
Sto ovakve fotografije ne podrzavaju svi formati fajlova (trenutno samo RAW, TIFF, PSD, PNG
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i JPEG 2000). U okviru sistema upravljanja bojom, gde digitalna fotografija vrsi transformaciju
iz jednog prostora boje u drugi, podrazumeva se i kalibracija i karakterizacija uredaja.
Rezultat ovog procesa je kreiranje profila boja. Profili boja su datoteke koje sadrze
informaciju o nacinu reprodukcije boja od strane uredaja i sluze za kontrolu postupka tokom
konverzije boja izmedu uredaja. Drugim rec¢ima, profil boja odreduje/Cuva opseg boja
uredaja. Profil uredaja za prikaz je veoma znacajan zbog toga Sto se uredaj za prikaz koristi
prilikom obrade fotografija i elektronskog probnog otiska.

2.3.3.1.4. Snimanje fotografija i formati fajlova

Efektivni radni tok se oslanja na upotrebu formata fajlova koji su standardizovani i koji
podrazumevaju upotrebu kompresije sa i bez gubitaka, podrzavanje slojeva, putanja i drugih
koraka obrade. Uglavnom razli¢iti formati fajlova koristice se u razli¢itim etapama radnog
toka. Dostupni formati za snimak fotografije u digitalnim fotoaparatima se svode na JPEG,
RAW i rede TIFF/JPEG 2000. Snimljene fotografije u JPEG formatu posedovace niz opcija za
optimizaciju veli¢ine fajla, dok RAW i TIFF formati beleze fotografiju u punoj rezoluciji
senzora. Pri selekciji formata fajla, najve¢u ulogu igra koncept radnog toka. Ako je radni tok
projektovan za ,kvalitetnu produkciju”, optimalni kvalitet ¢e se posti¢i snimanjem RAW fajla.
Ako je radni tok projektovan za ,izlaznu produkciju”, posebno kada se radi sa znacajno
velikim brojem fotografija koje treba brzo procesirati (npr. novinska ili sportska fotografija),
rad sa RAW fajlovima ne bi bio najadekvatniji. Ukoliko je krajnja namena prikaz na internetu,
JPEG format je preporucljiva opcija.

RAW fajlovi se sastoje iz neprocesiranih podataka koji stizu direktno sa senzora, pre
interpolacije boje (eng. demosaicing). Ovim se zaobilazi veli deo procesiranja koji se
automatski primenjuje od strane digitalnog fotoaparata prilikom ¢uvanja u drugi format, kao
Sto je balans bele, tonska korekcija, prostor boja i podeSavanja vezana za rezoluciju. Rad sa
RAW fajlom podrazumeva dodatni procesni korak, a koji se deSava odmah nakon snimanja
- RAW konverzija. Ovaj korak se obavlja pomocu dodataka za Adobe Photoshop ili Lightroom
kao Sto je Camera RAW. Naime, u etapi snimanja (RAW fajl) uobicajeno je da se selektuje
standardno enkodiranje RGB jer ono najblize odgovara gamutu odredenog izlaznog uredaja.
Postoji niz standardnih RGB enkodiranja prostora boja i svaki od njih odgovara razlicitom
gamutu koji najblize odgovara opsegu razlicitih ulaznih i izlaznih uredaja. Trenutno postoje
definisana Cetiri genericka opsega u softveru RAW fajla: SRGB, Colormatch RGB, Adobe RGB
98 i ProPhoto RGB (Slika 2.20).
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Slika 2.20 CIE 1931 dijagram hromaticnosti koji prikazuje gamut sRGB, Adobe RGB i
ProPhoto RGB prostora boja (Allen & Triantaphillidou 2011)

Ocigledna prednost u radu sa RAW fajlovima je stepen kontrole koji se korisniku pruza.
Veoma bitna karakteristika jeste da je obrada ,nedestruktivna”. Prednost ovog formata u
pogledu kvaliteta primetna je kod korekcije dinamickog opsega, koji odrazava samu
ekspoziciju fotografije. Kako se RAW fajlovi sastoje iz neprocesiranih podataka to znaci da se
korekcija dinamickog opsega ne izvrSava automatski od strane softvera digitalnog
fotoaparata. Provera ekspozicije moguca je kroz paletu ,histogram” u grafickoj aplikaciji
Adobe Photoshop. Paleta ,histogram” predstavlja graficki prikaz svetlosno eksponiranih
piksela na slici (ref.). Leva strana na grafikonu predstavlja tamne tonove (eng. shadows) a
desna strana svetle tonove (eng. highlights). Izmedu ove dve krajnosti su srednji tonovi (eng.
midtones) u rasponu vrednosti od 0 do 255 (0O=crna; 255=bela). Idealna ekspozicija bi graficki
bila predstavljena tako da su svi tonovi podjednako rasporedeni od jednog kraja histograma
do drugog kraja tako da nema pojave naglih ,vrhova” na jednoj ili drugoj strani. Medutim,
kada se snimaju izuzetno svetle ili izuzetno tamne scene, pojava ,vrhova“ na histogramu je
oCekivana. Zbog toga je snimanje u RAW fajlu preporucljiivo kada se rade projekti sa
kvalitetnom produkcijom.

PodeSavanje dinamickog opsega i kontrasta JPEG fajla neophodno je izvrSiti u softveru za
obradu fotografija. Za RAW fajl, podeSavanja se primenjuju tokom RAW konverzije. lako je
podeSavanje dinamickog opsega poboljSalo ekspoziciju i kontrast JPEG fotografije (Slika
2.21b), ocigledna su odsecanja u predelu svetlih tonova. Popravljena RAW fotografija (Slika
2.21¢) primetno zadrzava znatno vise informacija u detaljima kod svetlih tonova. Dodatna
prednost ovog formata ogleda se u arhiviranju. Nedestruktivna priroda RAW konverzije, i
Cinjenica da se procesirana fotografija Cuva u novom formatu, znaci da RAW fajl ostaje
naizmenjen i moZe iznova da se obraduje.
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Slika 2.21 Prikaz rezultata korekcije dinamickog opsega fotografija snimljenih u JPEG 8bitnom format i
RAW format: a) Originalna fotografija; Rezultati korekcije svetline i kontrasta fotografije snimljene u
PEG format; ¢) Rezultati korekcije svetline i kontrasta tokom konverzije RAW fajla; d) Prikaz istograma
originalne fotogrdfije; e) Prikaz histograma JPEG fajla; f) Prikaz histograma RAW fajla
(Allen & Triantaphillidou 2011)

Obrada fotografija je fluidan proces koji sledi nakon snimanja i arhiviranja digitalnih
fotografija. Tokom ovog procesa fotografijom se mozZe manipulisati nelinearno. Savremene
graficke aplikacije, poput Adobe Photoshop, podrzavaju rad sa slojevima, maskama,
naprednim opcijama za selekciju, konverziju selekcije u vektorske putanje i sl. Nakon obrade
digitalnih fotografija sledi njihovo arhiviranje a zatim njihova priprema za izlaz u vidu prikaza
na monitoru ili na Stampanom otisku.

2.3.3.2. Semanticki nivo procesa graficke komunikacije

Za razliku od prvobitno definisanog modela komunikacije (Shannon & Weaver 1949), koji
proces komunikacije vidi kao linearni proces, u kojem se predefinisano znacenje prenosi od
tacke A do tacke B, dopunjen model komunikacije (Baldwin & Roberts 2006) oslanja se na
teoriju semiotike i vidi komunikaciju kao produkciju znacenja. Ovaj dopunjeni model
komuniciranja odgovara savremenom kontekstu grafickog dizajna koji se oslanja, ne samo
na vizuelnu komunikaciju i vizuelnu kulturu, ve¢ i na istoriju i sociologiju. U prethodnim
poglavljima napravljen osvrt na uopsten fenomen komunikacije kao sistema komunikacionih
kodova. Za potrebe vizuelne, odnosno graficke komunikacije u ovom poglavlju obradice se
vizuelna retorika i retoricke figuracije kao deo oblasti vizuelne semiotike koje doprinose
produkciji znacenja.
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2.3.3.2.1.Vizuelna retorika

Retorika, ili retoricka figuracija, predstavlja kreativnu izrazajnu formu koja se razlikuje od
forme koja je oCekivana (Bonsiepe 1965). Retorika se smatra disciplinom argumentacije koja
traga za najefektnijom uverljivom metodom za prenos poruke (Mcquarrie & Mick 1996). U
tom nastojanju sluzi se retorickim figurama - figurama govora. U tradicionalnom smislu
Jretoricka figura govora je ona koja odstupa od uobicajene upotrebe da bi komunikaciju
ucinila efektnijom” (Bonsiepe 1965). Jedna od najstarijih definicija retorike kaze da je to
sredstvo uveravanja re€ima (prema Cerisola 1983). lako se drevna vestina ubedivanja
principijelno razvija kroz verbalnu komunikaciju (govornistvo i besednistvo), vremenom je
evoluirala do stepena da se primenjuje na vizuelni sadrzaj Stampanih sredstava propagande.
De Sosir (1972), koji je proucavao jezitke funkcije u lingvistici, verovao je da je jezik samo
jedan aspekt sistema znakova. Sa ove tacke glediSta, interpretacija znakova i kodova (figura
govora), koje proizilaze iz literarnog i lingvistickog konteksta, postaju interesantne i za druga
podrucja komunikacije. Teoreticari vizuelne komunikacije i semiotike prepoznali su stilisticka
obelezja verbalnog teksta u materijalima ,vizuelnog marketinga”, kao Sto je reklamni oglas
(vidi Bonsiepe 1965; Eco 1973; Eco 1976). PocCeli su da tumace vizuelni sadrzaj po analogiji sa
tumacenjem znakova i kodova u jeziku. Bonsipe (1965) je smatrao je da su retoricke figure
svojevrstan doprinos stilizaciji teksta. Bio je miSljenja da je ova stilizacija najznacajniji
instrument za analizu reklamne poruke.

Pod uticajem teorije semiotike, Bonsipe (1965) i Eko (1976) vrSe prvi poku3aj sistematizacije
retorickih figura u okviru vizuelnog sadrzaja oglasa. Oslanjajuci se na njihov rad, istrazivaci
Mekviri i Mik (1996) predlazu konceptualnu taksonomiju retorickih figura u verbalnim
porukama oglasa (Slika 2.22).

FIGURACIJA Sve retoricke figure
FIGURATIVNI Seme Trope
MODE (pravilnost) (nepravilnost)
Repeticija Preokret Zamena Destabilizacija
RETORICKA | - - oo oo
OPERACIJA
Rima Antiteza Hiperbola Metafora
Aliteracija Antimetabola Elipsa Igra reci
Anafora Metonimija Ironija
Paradoks
MANJE KOMPLEKSNE VISE KOMPLEKSNE

Slika 2.22 Taksonomija retorickih figura verbalnog sadrZaja oglasa (McQuarrie & Mick 1996)

Predlozenu taksonomiju autori kasnije primenjuju u studiji gde ispituju uticaj retorike slike
(Mcquarrie & Mick 1999). U ovoj taksonomiji, autori dele sve retoricke figure na osnovu
pravilnosti (Seme) i nepravilnosti (trope) izraza ili slike, odnosno na osnovu stepena
odstupanja od oCekivane forme. Glavna karakteristika ovog pristupa ogleda se u tome sto
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on izdvaja Seme kao figure koje zahtevaju manji kognitivni napor pri obradi informacija,
usled izrazene pravilnosti tj. jednostavnosti forme, i trope kao figure za koje je potrebno
uloziti vedi kognitivni napor zbog izraZzene nepravilnosti tj. kompleksnosti forme. Na slican
nacin Grupa Mu (Mu 1992) predlaZze kategorizaciju retorickih figura na osnovu uloZenog
kognitivnog napora. Podudarno sa navedenim kategorizacijama retorickih figura, autori Izis
i Lapton (1988) sistematizuju tipografska pisma na osnovu razli¢itih nivoa retoricke figuracije
(Slika 2.23). Dodatno teorija semiotike implicira da slovne forme mogu da postanu
oznacavajuci (Leeuwen 2006). S obzirom da je metafora jedna od semiotickih principa, kada
se primeni na slovne znake, ovaj princip slovno znaku daje metaforicki potencijal.

Seme Trope
menja se pravilan redosled elemenata menja se pravilnost reference elemenata
=
ADVANCE  ADUANCE
_ ANAFORA | | METAFORA |
VDVANDE | ADVAN.CE
| ANASTROFA ! | METONIMIJA !

Slika 2.23 Oblici slovnih znakova oblikovani na osnovu razlicitih nivoa (Seme/trope)
retoricke figuracije (McQuarrie & Mick 1996)

2.3.3.2.2. Retoricke strategije u oglasavanju

Brojna istrazivanja istiCu znacaj aplikacije retorickih figura, posebno u sferi oglasavanja, u
svrhe efektivnijeg prenosa informacija (DeRosia 2008; Mothersbaugh et al. 2002; U.
Nedeljkovi¢ et al. 2011; PuSkarevi¢ et al. 2013). Nalazi ovih studija ukazuju da je aplikacija
retoricke figuracije najprisutnija u piktorijalnom delu oglasa (Childers 1992; Delbaere et al.
2011; Gkiouzepas & Hogg 2011), kao i u verbalnom delu oglasa (McQuarrie & Mick 2003;
Toncar & Munch 2001). Generalni zaklju€ak ovih nalaza je da aplikacija retorickih figura
pomaze strateSkoj organizaciji oglasavanja. Kjeldsen (Kjeldsen 2012) smatra da vizuelna
retorika u oglasavanju ima argumentativnu mo¢ zbog toga Sto ona u ovom kontekstu nije
stilizacija u sluzbi ornamentike, ve¢ zasebna vrsta argumenta o proizvodu i brendu. Na
primer, izrazi i forme koje odstupaju od ocekivanog zahtevaju da posmatrac izvede
»zaklju€ak” kako bi razumeo nameru poruke. Kao rezultat, veca je dopadljivost i
prepoznavanje proizvoda i brenda.

Ispitujuci uticaj vizuelne retorike u oglasavanju, Gjuzepas i Hog (2011) fokus svoje studije
stavljaju na uticaj vizuelne metafore. Njihova studija se bazira na sistematskoj analizi
najosnovnijih atributa kreativnog procesa koji podrazumeva razlicite kombinacije vizuelnih
elemenata u sluzbi metafore. Autori definiSu konceptualni okvir koji sistematski kategorizuje
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razliCite obrasce izmenjene reprezentacije (vizuelne strukture), odnosno ,kreativhu
devijaciju“ koja se moZe pronac¢i u retorickoj figuri metafora (Slika 2.24). Cilj njihovog
istrazivanja, koje se ogledalo u testiranju znalaja vizuelne strukture oglasa na reakcije
potrosaca, je bio dvojake prirode. Autori su imali nameru da pokaZu znacajnost razlike
izmedu vizuelne sinteze i jukstapozicije, kao i to da, struktura koja je kreativnija, odnosno
odstupa viSe od obrasca, poseduje ve¢u moc¢ ubedivanja u odnosu na manje kreativnu
strukturu. Efekat vizuelnog sadrZaja razliCitih struktura procenjuju u odnosu na elaboraciju,
stav prema oglasu i stav prema brendu.

Mod reprezentacije objekta
JUKSTAPOZICIJA SINTEZA
(cele jedinice) (delovi jedinica)
REALISTICNA
SIMBIOZA :
(bez modifikacije) //
E 7/
| A
s
<<
= ,
9 [
< ( -
= B
' = am
m ‘ 7‘
R | zAMENA =1
> (modifikacija) !
,/
@
LG
/
- =
KREATIVNA )
SIMBIOZA
(nije aplikativno) M e

Slika 2.24 Konceptualni okvir metaforickih vizuelnih struktura u primerima kompozicija
Stampanih oglasa (Gkiouzepas & Hogg 2011)
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2.3.3.3. Nivo efektivnosti u okviru procesa graficke komunikacije

Da bi saopstavanje poruka sredstvima graficke komunikacije bilo efektno, neophodno je da
se uklope svi aspekti tehnickog i semantickog nivoa, kao i nivoa efektivnosti. Kada je re€ o
nivou efektivnosti, smatra se da vizuelna komunikacija u velikoj meri zavisi od povratne
informacije. Prema Baldvinu i Robertsu (Baldwin & Roberts 2006) povratna informacija kod
verbalne komunikacija je odmah dostupna u vidu govora tela ili kontakta oc¢ima. Sa druge
strane, vizuelna komunikacija mora da se osloni na povratnu informaciju kroz ankete,
upitnike ili skale stavova kako bi se odabrao adekvatan, odnosno efektan vizuelni kod za
definisanu ciljnu grupu.

Subjektivne metode za procenu efektnosti vizuelnog sadrzaja u grafickoj komunikaciji
podrazumevaju afektivne, kognitivne i konativne odgovore od strane ljudi. Subjektivna
procena obuhvata psihofizicke eksperimente u kojima posmatraci ocenjuju set uzoraka na
osnovu datih kriterijuma. Prednost subjektivne evaluacije ogleda se u utvrdivanju da li je neki
element vizuelnog sadrzaja vidljiv i/ili relevantan posmatracima. Za procenjivanje efektnosti
oglasavanja, evaluacija stavova (stav prema oglasu; stav prema brendu) i namera (namera
kupovine) su neizostavne mere (Morris et al. 2002). Dosada$nja istrazivanja pokazuju da
zapazanja o brendu, inicirana tokom slucajne izloZenosti oglasu (niska motivacija/eng. low
involvement), mogu se smatrati uzro¢nim preduslovom za formiranje stava o brendu
(Mitchell & Olson 1981; Wright 1973). Stav prema oglasu, direktno i indirektno, uti¢e na stav
prema brendu. Na osnovu svoje afektivnhe dimenzije (na primer, dopadljivost) stav prema
oglasu se smatra medijatorom stava prema brendu i namere kupovine (Mackenzie et al.
1986; Mitchell & Olson 1981). Na osnovu izloZzenog, subjektivne metode u doktorskoj
disertaciji koristice se za utvrdivanje korelacija izmedu objektivnih metoda za oblikovanje
Stampanog oglasa i subjektivne ocene dozivljenog efekta ponudenog reSenja oglasa.
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2.4. Pracenje oCnih pokreta kao objektivna
metoda prikupljanja informacija

2.4.1. Teorija percepcije - vizuelna paznja

Kognitivnho procesiranje direktno je izazvano stimulusom, ali i prethodnim znanjem i
iskustvom (Zdravkovi¢ 2011). Prema Zdravkovi¢, percept predstavlja proizvod procesa
opazanja i pocetak je kognitivhog procesiranja. Sam ¢in opazanja je, prema tome, sa svrhom
obaveStavanja o pojavama i promenama u okruZenju, dok je usmerenost paznje na pristiglu
informaciju zavisna od prethodnog iskustva. Vizuelna percepcija, prema Palmeru (Palmer
1999), se odnosi na prikupljanje znanja na osnovu informacija sadrzanih u svetlosti koju
reflektuju ili emituju objekti. Ako se ovaj koncept translira u polje istraZzivanja efektnosti
oglasavanja, vizuelna percepcija se reflektuje kroz vizuelnu paznju i time postaje znacajna
varijabla u ovoj oblasti.

Prema kognitivnhoj neuronauci paZnja je selektivhog karaktera i povezuje se sa
bihejvioralnom relevantnoS¢u stimulusa i njegovim uticajem na neuronsko procesiranje i
reprezentaciju (Treue 2001). Vizuelna paZznja se karakteriSe kao selektivni modulator uticaja
na aktivnost neurona u vizuelnom korteksu mozga. Vulf (Wolfe 2000) i Higins i saradnici
(Higgins et al. 2014) navode da je selektivhost paznje prema vizuelnoj informaciji rezultat
podjednako induktivnog i deduktivhog procesiranja. Induktivho usmeravanje paznje je
aktivirano kada se pogled usmeri na region/polje scene koji se istiCe od drugih regiona.
Selekcija vizuelne informacije u tom slucaju zavisi od upecatljivosti bazi¢nih odlika objekta
(npr. boja, kontrast, pokret, veli€ina, pozicija) a raspodela paznje se automatski (nesvesno)
prebacuje na najistaknutije segmente vizuelnog polja. Ubrzo nakon toga selektovana lokacija
je ,obradena” i paznja se pomera na sledecu najistaknutiju lokaciju, pa zatim na sledecu i
tako se generiSe putanja skeniranja vizuelne paznje (Slika 2.25).

Slika 2.25 Prikaz putanje o¢nih pokreta na Stampanim oglasima (oglasi izvor: www.
adsoftheworld.com; putanja pogleda generisana uredajem Tobiii X120)
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Sa druge strane, deduktivno rasporedivanje paznje je pod uticajem volje i zavisi od zadatka.
Ono omogucava posmatracima da traze informacije koje su im potrebne da ostvare svoje
trenutne ciljeve ponaSanja. Na primer, ako posmatral traga za intenzivho zutim
automobilom na prepunom parkingu, njegov pogled ¢e privlaciti automobili slicne boje
(Pomplun 2006). Dakle, u situaciji kada posmatrac pasivno prima informacije (ne traga za
njima aktivno) dominira induktivno rasporedivanje paznje. Ovakvo rasporedivanje paznje je
primarni mod operacija u okruzenju niske motivacije (eng. low involvement), odnosno
sluCajnogizlaganja oglasu (Pieters & Wedel 2004). U situaciji kada posmatrac treba da ostvari
svoje trenutne ciljeve deduktivno rasporedivanje paznje omogucava pretragu informacija.

Veliki broj istrazivanja u proSlosti se fokusirao na ispitivanje reakcijske hijerarhije koja
rasclanjuje kognitivne, afektivne i bihejvioralne odgovore na stimulus (npr. Olney et al. 1991).
Medutim, takva istraZivanja ne daju objasnjenje kako potrosaci procesiraju informaciju.
Savremeni kontekst istrazivackih studija fokus stavlja na paznju jer se ona javlja istovremeno
sa razumevanjem, evaluacijom i akcijom, Cesto bez samog znanja posmatraca (Bargh 2002).
Empirijskim studijama se potvrdilo da je privlacenje paZznje posmatraca veoma bitan deo u
komunikacionom procesu u okviru oglasavanja (Berger et al. 2012; Lee & Ahn 2012; Pieters
et al. 2010). Na osnovu toga poznato je da, na primer, vedi i svetliji objekti, kao i objekti u
pokretu se brze uocavaju medu homogenim , ometacima® paznje (Treisman & Gormican
1988). Postojedi nalazi takode ukazuju na to da je deduktivna obrada informacija proces viseg
kognitivnog nivoa (Desimone & Duncan 1995) i oglaSivaci ne mogu da je kontroliSu. Stoga,
oglaSivaci manipuliSu elementima oglasa koji uti€u na induktivnhu obradu informacija. Jedan
od ovih elemenata je, svakako, tipografija.

Pored privlacenja paznje, znacajan element u procesu graficke komunikacije jeste uverljivost
argumenta poruke. U tom smislu, samo privlaCenje paZnje posmatraca nije dovoljno.
Neophodno je da posmatra¢ obradi informaciju kako bi mogao da deluje u skladu sa
namerom poruke, recimo, da je zapamti ili izgradi odredeni stav (Wedel & Pieters 2000) (Slika
2.26). Prema tome, ukoliko se obezbedi uveéanje vizuelne paznje, uvec¢ava se i moguénost za
obradom informacija i paméenjem. PuSkarevi¢ i saradnici (2016) su ispitali efekat retoricke
figuracije tipografskog pisma na paznju i stav analizirajuci pokrete ocCiju i odgovore ispitanika.
Nalazi ove studije pokazali su da retoricke figure, kada se apliciraju na tipografiju u oglasima,
uti¢u na paznju posmatraca i u odredenoj meri predstavljaju medijator stava.

---»  KOGNITIVNI PROCESI ~ ----,

. -» PAMCENJE
PAZNJA Bl iR, . il STAV

STANJE 3
-» PREFERENCE

\__,  AFEKTIVNIPROCESI  ___!

Slika 2.26 Sematski prikaz uticaja paznje na kognitivne i afektivne procese na
osnovu pregleda literature
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2.4.2. Metod pracenja ocnih pokreta

U situaciji kada je neophodno sagledati odredeni objekat ili scenu na grafickom medijumu,
posmatra¢ mora da pomera oci. 1z tog razloga istrazivacima je interesantno da analiziraju
pokrete ociju kao pokazatalje ponaSanja u svrhu prikupljanja informacija (Russo 1978).
Instrument, koji omogucéava analizu pokreta ociju, je uredaj za pracenje pogleda (eng. eye
tracking). Putem ovog uredaja istraZivaci i marketari su u mogucnosti da vr3e predtestove i
ustanove efekat oglaSavanja na paznju posmatraca, Cime se moZe povecati uticaj
oglasavanja i redukovati greska.

Analiza pokreta ociju, koja sluzi za uvid u ponaSanje posmatraca, ima za cilj analizu signala
pokreta ociju. Cilj ovog postupka je karakterizacija signala u svrhu definisanja glavnih pokreta
oka, fiksacija i sakada, i njihovih putanja (Slika 2.27). Analizom se lociraju povrsSine gde prosek
signala napravi naglu promenu, ukazujuci time na kraj fiksacije i poCetak sakade, a onda opet
zauzima nepomicni polozaj koji ukazuje na pocetak nove fiksacije.

/

/"

KRAJ SAKADE

KRAJ FIKSACIJE

Pozicija

\/

Vreme

Slika 2.27 Graficki prikaz hipotetickog signala pokreta ociju (Duchowski 2007);

Dukovski (Duchowski 2007) navodi dve relevantne opservacije okulomotornog sistema:
1) Sistem pokreta ociju je u velikoj meri zasnovan na povratnoj informaciji.

2) Signali koji kontroliSu pokrete ociju proizilaze iz kortikalnog podrucja i karakteriSu se kao
voljni (okcipitalni), nenamerni (superiorni kolikus) i refleksni (polukruzni kanali).

Za rad graficke aplikacije (softverska dopuna uredaja) za praéenje pogleda od velikog znacaja
je mapiranje koordinata uredaja za pracenje pogleda na referentnu povrsinu aplikacije.
Uredaj za pracenje pogleda preracunava tacku pogleda posmatraca (eng. point of regard) u
odnosu na ekran referentne povrsine uredaja koji moze biti npr. ravan 512 x 512 px
normalna na opticku osu. Za svako oko, uredaj vrac¢a koordinatni par xy koordinata tacke
pogleda za svaki ciklus uzorkovanja - jednom na svakih ~ 16ms za uredaje od 60Hz.
Mapiranje koordinata uredaja za pracenje pogleda se vrSi za monokularne i binokularne
aplikacije. U doktoratu je planirano da se koristi monokularna aplikacija. Kod monokularnog
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uredaja primenjuje se aplikacija za gledanje 2D slika gde se koordinate mapiraju u skladu sa
2D (ortogonalnim) koordinatama pogleda. Ukoliko X' € [a,b], koji treba mapirati na opseg
[c,d], dobija se (Duchowski 2007):

N (x'—a)(d—oc)

12
b—-a) (12)

Jednacina (5) predstavlja linearno mapiranje izmedu dva (jednodimenzionalna) koordinatna
sistema (ili linije).

Pokreti oCiju se sastoje iz dve komponente: sakade i fiksacije (Buswell 1935). Sakade su brzi
pokreti ociju koji repozicioniraju foveu na novu lokaciju u vizuelnom okruzenju (Gregory
2015). Odvijaju se priblizno tri puta svake sekunde (Schiller 1998). Prepleteni su sa kratkim
periodi¢nim stanjima mirovanja koja su poznata kao fiksacije, koje u proseku traju 200-
300ms u zavisnosti od prezentovanog zadatka (Rayner 1998). Sakadni pokreti su
istovremeno voljni i refleksni, pri Cemu je raspon trajanja sakade od 10 do 100 ms i takode
zavisi od prezentovanog zadatka. Kako su pokreti ociju indikatori vizuelne paznje (Deubel &
Schneider 1996; Wedel & Pieters 2000), vizuelna paznja se meri na osnovu fiksacija koje se
definiSu kao stanje kada se oci fiksiraju na odredeni objekat ili polje opaZanja. U slucaju kada
se Zeli odrediti intenzitet pogleda na odredenoj lokaciji (na primer, na klju¢nom elementu
oglasa), prikupljaju se pojedinacne fiksacije koje ukazuju na intenzitet i vreme trajanja
fiksacija. U skaldu sa tim, u istrazivanjima pracenja pogleda grafickih medija, najceSce se
mere frekvencije fiksacija (eng. fixation frequency) i ukupno trajanje fiksacija (eng. total fixation
duration) (Wedel & Pieters 2008b). Frekvencija fiksacija predstavlja prostornu distribuciju
fiksacija (Duchowski 2007). Ova mera je indikator broja fiksacija na odredenom interesnom
polju ili obelezju stimulusa (eng. region of interest). Merenjem frekvencije fiksacija na
interesnom polju odreduje se pokrivenost pogledom tog dela, a samim tim omoguceno je
merenje kolicine akumulirane informacija u memoriji posmatraca. Ukupno trajanje fiksacija
je mera koja se definiSe kao ukupna duZzina trajanja svih fiksacija na stimulusu ili interesnom
polju. Ova mera ukazuje na koli¢inu kognitivnog napora usmerenog na stimulus (Rayner
1998; Rayner 2009).

Pokreti oCiju su uslovljeni anatomijom mreZnjace i ograniCeni su usled oStrine vida izvan
fovee. Tokom citanja, na primer, linija teksta Citaoca se moze podeliti na tri kategorije: region
foveala (2 stepena u centru vida), parafovealni region (koji se proteze od fovealnog podrucja
na oko 5 stepeni na bilo koju stranu fiksacije) i periferna regija (sve izvan parafovealnog
regiona). lako je oStrina zadovoljavajuéa u fovei, u parafovei ona nije toliko dobra, a najslabija
je kod perifernog vida. Zbog toga individue pomeraju oci da bi postavili foveu ne odredeni
deo stimulusa koji Zele da pogledaju. Navedena ograniCenja su prisutna tokom pregleda
scena i vizuelne pretrage, ali ipak pojedinac moZe da prikupi viSe informacija oko tacke
fokusiranja u ovim zadacima nego tokom citanja (Rayner 2009).
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2.4.2.1. Pokreti oCiju tokom pregleda Stampanih oglasa

Analiza pokreta ociju je prikladna u istrazivanjima o efektu Stampanih oglasa zbog toga Sto
pruza detaljnu informaciju o obrascima vizuelne paznje, kao i informaciju o tome koji region
stimulusa najefektnije privlaci paznju (Rayner 1998). Analiza ocnih pokreta, prema tome,
omogucava zakljucivanje o tome kako posmatraci selektivno pristupaju vizuelnom svetu, bilo
da Citaju, posmatraju neku prirodnu scenu, pretrazuju targetne elemente, ili posmatraju
oglas. Posmatraci veoma brzo, samouverenim raspoznavanjem, osveste sustinu Stampanog
oglasa, npr. u magazinu (Pieters & Wedel 2008). Za potrebe ove disertacije bitan je pregled
istrazivanja koji se bavi faktorima koji usmeravaju paznju nakon ove inicijalne svesti o
sadrzaju oglasa. U narednom tekstu analizirace se nekoliko kljucnih studija i njihovih nalaza
u ovom pogledu.

Lous (Lohse 1997) je analizirao pokrete ociju ispitanika dok su posmatrali oglase u
telefonoteci. PronaSao je da su ispitanici viSe posmatrali dimenziono vece oglase nego
manje, dok su manji oglasi imali viSe fiksacija po jedinici polja posmatranja. Takode, ispitanici
su se viSe fokusirali na oglase u boji nego na crno-bele oglase. Pieters i saradnici (Pieters et
al. 2007) su utvrdili da kada se oglasi izloze u vizuelno takmicarskom okruZenju (npr.
supermarketu) oglasi sa ve¢im slikama, ali ne i sa viSe teksta, imaju viSe Sanse da zadrze i
privuku paznju. Sa druge strane, nalazi Pietersa i Vedela (Pieters & Wedel 2004) ukazuju da
u situaciji kada se oglasi gledaju izolovano (u magazinima) oglasi sa viSe teksta, ali ne i sa
vecom slikom, su imali veci potencijal da privuku i zadrZe paZnju. Interesantno je, takode, da
njihovi nalazi pokazuju da je slika, bez obzira na veliCinu, svakako privlacila paznju u ovim
uslovima. Na osnovu ove dve studije Pietersa i saradnika moguce je zakljuciti da dovoljno
velika slika ima vedi potencijal da privuCe paznju u uslovima vizuelno konkurentnog
okruzenja, dok dovoljno velika koli¢ina teksta moZze biti znacajna za zadrZavanje paznje u
uslovima kada se oglas gleda izolovano. Medutim, kako su stimulusi u ovim studijama bili
razli¢iti na osnovu nekoliko faktora (npr. tip proizvoda koji se oglaSava, koli¢ina teksta,
velicina slike) nije moguce izvuci opsti zakljucak. Pieters i saradnici (Pieters et al. 2010) u
jednoj od narednih studija takode istrazuju ,vizuelno gomilanje” kao segment od velikog
znacaja za savremeno kompleksno ¢ovekovo okruzenje. U ovoj studiji autori su potvrdili da
visok nivo vizuelne kompleksnosti odlika oglasa moZze da se dovede u korelaciju sa
umanjenim vremenom posmatranja informacije o brendu.

Radac i saradnici (Radach et al. 2003) su istrazili i uporedili kognitivni odgovor, afektivni
odgovor i pamcenje za ,implicitne” i eksplicitne” oglase. Eksplicitni oglasi u ovoj studiji
predstavljeni su kroz odnos slike i teksta koji odreduju jedno drugo (ali i sam proizvod) na
neposdredan (obi¢an) nacin, dok su odnosi ovih elemenata kod implicitnih oglasa bili manje
direktni i kreativniji. Nalazi istrazivanja su pokazali da su se implicitni oglasi posmatrali duze
nego eksplicitni. lako se prosecna vrednost duZine trajanja fiksacija i sakada nije znacajno
razlikovala kroz razliCite tipove oglasa, implicitni oglasi su prouzrokovali znacajno vise
fiksacija nego eksplicitni. Takode, znacajna razlika se pokazala kod procene dopadljivosti i
zanimljivosti oglasa, dok je pamcenje oglasa u oba slucaja bilo sli¢no, mada postoje indikacije
da se implicitni oglasi, u odredenim uslovima, bolje pamte (Pieters et al. 1999).
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Od interesa za istrazivacke studije bio je i odnos teksta i slike tokom pregleda oglasa. Rajner
i saradnici (Rayner et al. 2001) su pronasli da je prosecna duzina trajanja fiksacija tokom
pregleda piktorijalnog dela oglasa (oko 226ms) bila znacajno duZa u odnosu na pregled
teksta (oko 226ms). Pored toga, studija Rajnera i saradnika (vidi joS Rayner et al. 2008)
pokazuje da je smenjivanje izmedu fiksacija teksta i fiksacija slike bilo sporo (npr. ukoliko bi
fiksacija bila na slici, naredna fiksacija bi takode bila na slici 78% vremena) 3to moze da
implicira manji negativan uticaj na proizvodnju kompletne mentalne slike poruke. Autori ovu
pojavu pripisuju dizajnu stimulusa. Naime, targetni oglasi sadrzali su vecu kolicinu teksta
(slogan + tekst objasnjenja karakteristika proizvoda). Ukoliko bi oglasi sadrzali manje koli¢ine
teksta (npr. kradi slogan) autori pretpostavljaju da bi se smenjivanje ubrzalo jer bi ispitanik u
tom slucaju usvojio opaZzajni pristup ,uzorkovanja” (eng. ,,sampling®) a ne pristup citanja.
Medutim, ova pretpostavka nije empirijski potvrdena.

56



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

2.5. Modeli efekta elemenata oglasa i uticaj
na paznju i pamdenje

2.5.1. Model efekta fiksacija na pamcenje brenda

Dosadasnja istrazivanja potvrduju da su pokreti oka neposredni indikatori vizuelne paznje.
U skladu sa tim, istrazivaci Vedel i Pieters (Wedel & Pieters 2000) modeluju proces fiksacija
oCiju na Stampane oglase, koje dovode do pamcenja informacija o brendu. Za potrebe
modela, koristili su Bajezianov hijerarhijski model i relevantnu teorijsku podlogu o paznji i
memoriji. Model je kalibrisan na pokrete oka koji su prikupljeni tokom izlaganja ispitanika
Stampanim oglasima u magazinima i naknadnim prepoznavanjem informacija o brendu kroz
memorijski zadatak. Autori su merili frekvenciju fiksacija na tri elementa oglasa: brend (logo),
slika i tekst (slogan), a tokom memorijskog zadatka merena je tanost u prepoznavanju
stimulusa i kaSnjenje memorije.

2.5.1.1. Komponente modela

Dijagram toka prikupljanja podataka izdvajanjem i akumulacijom informacija tokom
izloZenosti oglasu daju prikaz komponenata modela (Slika 2.28). Prikupljeni podaci za svakog
ispitanika Cine broj fiksacija na elementu oglasa (oznaceno sa n) i tanost prepoznavanja
(oznaceno sa y) i kaSnjenje memorije (oznaceno sa t). Za razvoj modela, pretpostavlja se da
pojedinci imaju razlicite odnose fiksacija za razlicite elemente oglasa (zbog Cega se pojavljuje
negativni binominalni model frekvencije fiksacija). Takode, definiSe se uticaj velicCine
elemenata oglasa. Ukupna koli¢ina akumulisane informacije (ozna€ena sa D) procenjuje se
na osnovu modela (nije neposredno uocljiva) i utiCe na tacnost prepoznavanja i kasSnjenje
memorije.

2.5.1.1.1. 1zdvajanje informacija putem fiksacija

Pretpostavljajuci da je izdvajanje informacija po fiksaciji u proseku konstantno, definiSe se
vrednost k = 1, ..., nj; koja oznacava fiksacije, zatim izdvajanje informacija po subjektu i po
fiksaciji k sa elementa j oglasa I daje (Wedel & Pieters 2000):

b = Hj T U;C[ + v (13)

Ovde je pjocekivana kolic¢ina informacija, a ¢ ~ N(0,1) i vi ~ N(0,1) su nasumicni efekti za oglas
li potrosaca i. Parametrio%ios(j =1, ..., ]J) predstavljaju varijabilnost informacije o slici, tekstu
i brendu, izdvojene sa oglasa od strane potrosaca.
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IzloZenost oglasu

Memorijski zadatak

Pikselizovane
slike se
prikazuju
nasumicno Paznja i izdvajanje informacija

Efekat S , 3
- [ odlika (] >§ uy

oglasa: W

Frekvencija
| fiksacija

Efekat L
medijskog
planiranja: Z { Akumulacija informacija i memorisanje

ey [ NeopaZena

informacija: D

Preciznost Kasnjenje

Prizivanje informacija iz memorije

Slika 2.28 Dijagram toka procesa i prikupljanja podataka koji opisuje izdvajanje i akumulaciju
informacija tokom izloZenosti oglasu i njihov efekat na tacnost u prepoznavanju brenda
(Wedel & Pieters 2000)

2.5.1.1.2. Akumulacija informacija u memoriji

Informacije kodirane kroz razlicite Culne modalitete (npr. vizuelni) sastavni su deo dugotrajne
memorije a to nam omogucava da za neke pojmove veZemo vizuelne predstave (Kosti¢
2006). Hincmanom (Hintzman 1988) i Rajmekersom i Sifrinom (Raaijmakers & Shiffrin 1992),
definiSu intenzitet memorije kao sumu aktiviranih nivoa svih tragova memorije. Ove
konstatacije daju podlogu pomenutom modelu, koji definiSe da nakon opazanja oglasa |,
ukupna koli¢ina informacija koju potrosaci stornira je (Wedel & Pieters 2000):

n,ﬂ

/
by = 2 2 o
j=1 k=1
(14)

]
=2 (i + nuoily + nyojvy).
j=1
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Akumulirana informacija uslovljena je sa ni = (ny) i prati multivarijantnu normalnu distribuciju
(Pinay . . ., D)’ ~ MVN(u, 25 + ¥3), gde m predstavlja snagu tragova memorije tipa J, a 2 =
diag(0®) opisuje njihovu varijaciju po potrosacu.

2.5.1.1.3. Efekat fiksacija na ta¢nost zapamcenih informacija

Vedel i Pitersov model polazi od toga da je memorija, odnosno pamdenje informacije o
brendovima koji se oglaSavaju brendova odredeno preciznoS¢u i brzinom njihovog
identifikovanja (LaBerge 1995). Pretpostavka je da se ta¢no pam¢enje informacija o brendu
deSava kada ukupna sacuvana kolicina informacija prede prag 6: nakon kojeg moze da usledi
njeno pozivanje (Wedel & Pieters 2000):

O = n + v + o, (15)

Ovde 9i ~ N(0,1) i w1 ~ N(0,1) oznacavaju nasumicne efekte za potrosaca i i oglas I. Parametri
¥ | Y oznaCavaju standardnu greSku distribucije praga po potroSacu i oglasu. Parametar n
je oCekivana vrednost praga.

Pre nego Sto se predstavio model Vedela i Pietersa, koji opisuje efekat fiksacija na pamcenje
informacija o brendu u okviru Stampanog oglasa, nije postojao adekvatan model za analizu
podataka o pracenju pogleda. Kao posledica toga bilo je teSko do¢i do generalizacije
podataka o vizuelnoj paznji u oglaSavanju putem oglasa. Model Vedela i Pietersa je u
literaturi prvi pokusaj formalne konceptualizacije raspodele paznje koja vodi ka pamcenju
informacije o brendu. Analizom prikupljenih podataka o pokretima ociju autori su testirali
efekat povrSine elemenata oglasa i drugih karakteristika oglasa. Nalazi su pokazali da je
informacija o brendu privukla najvedi broj fiksacija po jedinici povrsine, zatim tekst (verbalni
sadrZaj), pa slika (piktroijalni sadrZaj). Ovim je potvrdena dugogodisnja praksa i strategija
marketara da se akcenat tokom oblikovanja oglasa stavi na informaciju o brendu. Doprinos
ove studije je da se prvi put odreduje velicina efekta informacije o brendu direktnom
analizom pokreta o€iju na znacajno velikom uzorku oglasa. Takode, znacajan efekat fiksacija
na piktorijanom delu svedoci o znacaju vizuelnih signala u memorisanju informacija o
brendu. Ipak, autori odstupaju od toga da nalaze ove studije etiketiraju kao ,univerzalne
smernice” s obzirom da je procena uticaja paznje i memorije vrSena u strogo kontrolisanim
uslovima. Ono 3to proizilazi kao opsti zakljucak iz ove studije je da bi marketinske strategije
imale korist od empirijskog generalizovanja podataka na osnovu nekoliko studija, jer se time
obuhvataju razlicite varijable i uslovi testiranja.

2.5.2. Model efekta elemenata originalnosti i familijarnosti oglasa i
uticaj na paznju i pamcenje

Istrazivaci Piters, Varlop i Vedel (Pieters et al. 2002) razvijaju model koji opisuje kako se
izdvaja informacija sa oglasa putem pokreta oka i skladisti putem mnogobrojnih fiksacija
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oka, a zatim priziva iz memorije. Ceo model je izgraden na osnovu efekta dva obelezja:
originalnosti i familijarnosti. U njihovom eksperimentu 119 ispitanika je posmatralo 58
Stampanih oglasa u dva magazina, nakon cega su bili ukljuceni u percepcijski memorijski
zadatak. Tokom izloZzenosti oglasu, frekvencija fiksacija svakog posmatraca sa sva tri
elementa oglasa (slika, tekst, logo) je zabelezena.

Dati model sadrzi tri nivoa: paZnja i izdvajanje informacija; akumulacija informacija i
memorisanje; prizivanje informacija iz dugotrajne memorije (Slika 2.29). Prvi nivo modela
odreduje paznju i prikupljanje informacija sa oglasa i kako originalnost i familijarnost uticu
na ovaj proces. Kada se posmatrac izlozi oglasu, on vizuelno opaza i izdvaja informaciju sa
njega. Pokreti oka, koji predstavljaju nizove fiksacija, igraju klju¢nu ulogu. Posmatrac izdvaja
informaciju sa elemenata oglasa tokom fiksacija ocCiju, koje odraZavaju trenutke vizuelne
paznje (Sperling & Weichselgartner 1995). lako koli¢ina informacija po jedinici fiksacije, koja
je izdvojena sa jednog elementa oglasa, u proseku ostaje konstantna, razlikuje se od oglasa
do oglasa, kao i od posmatrata do posmatraca. Prema tome, informacija ¢ koju izdvoji
posmatrac i kroz k-tu fiksaciju sa j elementa I-tog oglasa, predstavlja se formulom ,,dvojne
heterogenosti“ (Wedel & Pieters 2000):

i = i+ Git vji (15)

gdei=1,... /oznacava 119 ispitanika u studiji,j=1, .. .,/ oznalava tri elementa oglasa (slika,
tekt, logo), /=1, ..., L oznaCava 58 Stampanih oglasa, i k=1, . . ., nj oznacava fiksacije.

y .1: 'Pa.inja i 3 2: Akumulacija informacija i 3: Prizivanje informacija iz
izdvajanje informacija memorisanje memorije
LOGO ---- -» +
‘ ¢:m """""""" Preciznost
' - _} 77,1 memorije
TEKST »--- > P } E : z : - }
SLIKA »--- j
* b / k b, on 0,
Frekvencija Izdvajanje Akumulacija Akumulacija Prag
fiksacija informacija informacija informacija memorije

Odlike oglasa

ORIGINALNOST | FAMILIJARNOST

=Veli¢ina
elemenata
oglasa

*Magazin

Slika 2.29 Model efekta originalnosti i familijarnosti oglasa i uticaj na paZnju i pamcenje
(Pieters et al. 2002)
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Studija Pietersa i saradnika je prva studija koja dokumentuje efekat originalnosti i
familijarnosti oglasa na vizuelnu paznju pod prirodnim uslovima vizuelne zasi¢enosti medija.
Nalazi ove studije ukazuju na potencijalni dupli efekat originalnosti na pamcenje informacije
o brendu. Kao prvo, pokazano je da je originalnost oglasa uticala na povecanje pamdenja
tako Sto je privlacila viSe paznje. Kao drugo, kod testiranja pamcenja za familijarne oglase,
originalnost oglasa je takode istupila kao varijabla koja povecéava Sansu da se informacija o
brendu prizove iz memorije. Prema tome, originalnost oglasa je imala zancajan direktni i
indirektni uticaj na pamcenje oglaSavanog brenda sa potencijalom da se probiju kroz
vizuelnu guzvu savremenog medijskog okruzenja i da se duze pamte nego obic¢ni oglasi.
Prakti¢na primena ovih rezultata ogleda se u savetu da se originalnost oglasa koristi u
kampanjama koje promovisu svest prvenstveno o brendu. Nalazi ove studije ne pokazuju da
je originalnost medijator pozitivhog stava i asocijacija na brend. U skladu sa tim, evidentno
je da je paZnja znalajna za oglasavanje ali nedovoljna za efektivnost. Potrebno je vise
istrazivanja da bi se utvrdilo pod kojim uslovima paZnja prema odredenim elementima
oglasa moze pozitivno da utie na stav i nameru kupovine.
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3. Problem, predmet i cilj
istrazivanja

Problem istraZivanja. Problem istraZivanja proizilazi iz pregleda stanja u oblasti
istrazivanja gde se mogu izdvojiti zaklju€ci da tipografska pisma svojim oblikom uti¢u na
proces obrade informacija. Oblik tipografskog pisma, prema dosadasnjim shvatanjima, pod
direktnim je uticajem funkcionalnih i semantickih odlika (Bartram 1982). Semanticke odlike
spadaju u tipografske odlike koje su elaborativne i poseduju veci broj detalja, pa se smatraju
izrazajnim i kompleksnim. Kompleksne odlike tipografskog pisma imaju znacajnu ulogu u
Stampanom materijalu i danas, njegovom ekvivalentu na digitalnim i mobilnim platformama.
Konkretno, sfera oglaSavanja i promotivnog saopStavanja poruka ima najvecu korist od
tipografskih odlika koje prevazilaze osnovne, funkcionalne odlike i doprinose oplemenjivanju
forme. Medutim, struktuirana analiza efekata kompleksnih oblika tipografije zanemarena je
u dosadasnjim istrazivanjima.

Efekat semantickih odlika, odnosno kompleksnih tipografskih oblika u dosadasnjim
istraZzivanjima vezuje se za vizuelnu retoriku i retoricku figuraciju. Ova veza se logicki
opravdava nacelima retoricke discipline, koja se definiSe kao kreativna izrazajna forma, ciji
je cilj da uveéa argumentativnu mo¢ saopStavanih poruka. Ispitivanje retorickog potencijala
tipografskih pisama kroz merenje/procenu karaktera i lika tipografskih pisama, njegove
semanticke asocijacije i kongenijalnost sa proizvodom potvrdilo je da prikladnost oblika
pisma (npr. elegantan, opusten) i tipa proizvoda, dovodi do podudarnosti izmedu pisma i
proizvoda koja utie na izbor i pamcenje kod posmatraca (Childers & Jass 2002; Doyle &
Bottomley 2006). Dakle, pamcenje pojedinca je pozitivno uslovljeno podudarnoscu tri kljucna
elementa oglasa: slika, tekst i oblik tipografskog pisma.

Ukoliko je poznato da retorika tipografskog pisma, ali i slike (Gkiouzepas & Hogg 2011;
Forceville 2009), ima uticaj na proces obrade informacija, postavlja se pitanje o granicama
efekta oplemenjenih, odnosno kompleksnih tipografskinh pisama i njihovog odnosa sa
slikom. Takode, ukoliko se uzme u obzir da su danasnja sredstva graficke komunikacije
zasi¢ena vizuelnim elementima moZe se pretpostaviti da ¢e kompleksnost jednog elementa
(npr. slike) redukovati efekat kompleksnosti drugog elementa (npr. teksta) na grafickom
medijumu. Shodno tome, u ovakvim prilikama bi model koji karakteriSe efektnost
tipografskog pisma, sa aspekta kompleksnosti, u interakciji sa slikom, bio od izuzetnog
prakticnog znacaja. Naime, za praksu grafickog dizajna, koja zavisi od adekvatne primene
~gramatike” vizuelnog jezika, od velikog znacaja bi bio jedan takav model kao i poznavanje
efekta tipografskih oblika i odnosa tipografije i slike jer elementi vizuelnog jezika utiCu na
krajnju odrednicu u procesu komunikacije - primaoca poruke. Za razvoj jednog takvog
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modela bilo bi potrebno ustanoviti korelaciju izmedu objektivne mere kompleksnih oblika
slova i subjektivne ocene u odnosu na kombinovanu interakciju teksta i slike.

Predmet istraZivanja. Pregled i analiza dosadasnjih istraZivanja, i njihovih
ograniCenja, ukazuju na potrebu razvoja modela efektnosti tipografije u Stampanim
oglasima. Prema tome, predmet istrazivanja je efektnost tipografije u Stampanim oglasima
sa osvrtom na semanticke odlike tipografskog pisma, odnosno kompleksne oblike
tipografije, Sto podrazumeva ispitivanje uticaja distinktivnih i specificnih odlika tipografskog
pisma i njihovih odnosa sa slikom, kao i razvoj modela efektnosti tipografije koji ce omoguciti
njenu adekvatnu primenu.

Cilj istraZivanja. Osnovni cilj istrazivanja je karakterizacija kompleksnih oblika
tipografije sa svrhom definisanja modela efektnosti tipografije i odnosa tipografije i slike u
Stampanim oglasima. Glavna putanja je, dakle, definisanje strukturalnog okvira efektnosti
semantickih kompleksnih odlika tipografskih pisama, koje dolaze do izrazaja kroz retoricku
figuraciju. PredloZeni model bi trebalo da dopuni postoje¢i model uloge tipografije u
oglaSavanju u segmentu kategorizacije uloge kompleksnih oblika tipografskog pisma.
Takode, predloZeni model treba da bude primenljiv u praksi grafickog dizajna, tako Sto ce
usmeriti primenu kompleksnih tipografskih oblika na osnovu njene efektnosti u procesu
saopStavanja poruka.
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4. Hipoteze istrazivanja

Na osnovu pregleda i analize saznanja istrazivanja o efektu tipografskih faktora, kao i
saznanja istrazivanja u oblasti dizajna informacija, graficke komunikacije, kognitivne
psihologije i marketinga, zaklju€uje se da su pojedinci sposobni da dosledno opaze znacenje
pisama i da, u skladu sa tim, reaguju na poruku. Prema tome, moguce je postaviti osnovnu
hipotezu disertacije:

»2Moguce je razviti model efektnosti oblika tipografije i odnosa tipogrdfije i slike u
Stampanim oglasima na osnovu objektivnih mera kompleksnosti tipografije i slike,
pracenja pogleda i subjektivne procene voljnih stavova ispitanika.

Kako bi se osnovna hipoteza dokazala, postavljene su pojedinacne hipoteze koje se
obrazlazu u nastavku.

Mere paznje koje se najcesce koriste i prijavljuju kod istrazivanja o efektnosti oglaSavanja su
frekvencija fiksacija (gustina ,naseljenosti” lokacije) i ukupna duZina trajanja fiksacija
(vremenska odrednica trajanja fiksacija; Wedel & Pieters 2008b). Frekvencija fiksacija se
odreduje na osnovu broja fiksacija koji je prisutan na odredenom regionu/polju stimulusa,
dok se ukupna duzina trajanja fiksacija odreduje na osnovu ukupne koli¢ine vremena koju
posmatrac odvoji za pregled odredenog stimulusa ili dela stimulusa (Duchowski 2007).
Ukoliko bi sli¢ni percepti (specificni elementi oglasa) zauzimali priblizno istu povrSinu na
razli¢itim oglasima, onda znacajna razlika u frekvenciji fiksacija ne bi bila oCekivana (Rayner
et al. 2001). Medutim, ukoliko bi pojedini percepti imali oplemenjenu, kompleksniju formu,
poput originalnih slika (vidi Pieters et al. 2002), oCekivala bi se znacajna razlika u duzini
trajanja fiksacija (Lee & Ahn 2012; Rayner et al. 2001) koja reflektuje kognitivni napor
usmeren na stimulus. Prema tome, izdvojene hipoteze glase:

1. Hia: Figurativno tipografsko pismo (kompleksna forma), u poredenju sa tipografskim
pismom bez figuracije (nekompleksna forma), nece imati znacajan efekat na
frekvenciju fiksacija.

2. Hzib: Figurativno tipografsko pismo (kompleksna forma) imace znacajan efekat na
ukupno trajanje fiksacija. Konkretno, oCekuje se da ¢e ukupno trajanje fiksacija biti
znacajano duze za nepravilne forme tipografskog pisma.

Drugo, kroz dva razliCita stanja stimulusa (figurativnost naspram nefigurativnosti tipografskog
pisma) procenjivace se afektivni i konativni stavovi. Analiza vizuelne paZznje, iako znacajna za
polje oglaSavanja, sama po sebi nije dovoljan izvor informacija o efektnosti oglaSavanja
(Pieters et al. 2002). Zbog toga je neophodno uzeti u obzir i neke od subjektivnih metoda za
procenu efektnosti vizuelnog sadrzaja poput afektivnih, kognitivnih i konativnih stavova. U
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okruZenju niske motivacije, odnosno sluajnog izlaganja oglasu, zapazanja o brendu se mogu
smatrati uzrocnim preduslovom za formiranje stava o brendu (Pieters & Wedel 2004,
Mitchell & Olson 1981; Wright 1973). Zbog svoje afektivhe dimenzije, stav prema oglasu se
smatra medijatorom stava prema brendu i namere kupovine (Mackenzie et al. 1986; Mitchell
& Olson 1981). Dodatna saznanje koja su se razmatrala u postavci naredna dva istrazivacka
pitanja je konstatacija Mekartija i Moderzbaua (2002), na osnovu analize relavantnih izvora,
da tipografska pisma, na osnovu svojih formalnih atributa, mogu da se odraze na celokupan
izgled i prijem oglasa. Konkretno, kompleksna tipografska forma bi mogla povecati stav
prema oglasu. Takode, nalazi empirijskih studija u oglaSavanju potvrduju efekat
kontekstualnih varijabli na subjektivnu procenu (Russel 1975). Postoji zavisnost
karakteristika oglasa, i njegove efektnosti, od tipa proizvoda (Hanssens & Weitz 1980;
Holbrook & Lehmann 1980; Holbrook & O’'Shaughnessy 1984). Prema tome, izdvojene
hipoteze glase:

3. H2a: Figurativno tipografsko pismo (kompleksna forma) imacée pozitivan uticaj na
reakciju posmatraca. Konkretno, oCekuje se da kompleksna forma tipografskog
pisma znacajno pokrene afektivne i konativhe stavove u pozitivnom smeru u
okruZenju niske motivacije, odnosno slucajnog izlaganja oglasu.

4. H2b: Figurativno tipografsko pismo (kompleksna forma) pokazace znacajnu korist za
oglasavanje proizvoda sa hedonistickim vrednostima u odnosu na oglaSavanje
proizvoda sa utilitarnim vrednostima.

Empirijska saznanja ukazuju da je tipografsko pismo moguce odrediti na osnovu
funkcionalnih i semantickih karakteristika (Bartram 1982). Funkcionalne odlike, koje su
univerzalne za svako pismo, pomazu pri raspoznavanju slovnih oblika, dok su semanticke
odlike dopunske karakteristike forme koje aktiviraju kognitivne ili emocionalne reakcije. Za
istrazivanja efektnosti funkcionalnih i semantickih odlika tipografskog pisma, neophodno je
postojanje metodologije koja nudi objektivan nacin konstrukcije tipografskog stimulusa, da
bi se testirale subjektivne reakcije. U dosadasnjim istrazivanjima Cesto se koristila metoda
jedinstvenog skeleta koju predlaZze Frutiger (Frutiger 1998 pp 200-202). Ova metoda se
zasniva na tome da tipografska pisma poseduju jedinstven skelet, odnosno neutralni oblik
slovnog znaka. Na osnovu koncepta jedinstvenog skeleta moguce je odrediti ,prototip” ili
master formu slovnog znaka, koji je pogodan za dalja ispitivanja efekata (Beier & Larson
2013; U. Nedeljkovi¢ et al. 2017). Kao dopuna ovoj metodi, u svrhu objektivne konstrukcije
tipografskih stimulusa razlicitih oblika, moZe se dodati kategorizacija tipografskog pisma
prema formalnim atributima koje definiSe Dikson (Dixon 2008). Zdruzeno, ova dva koncepta
ukazuju da postepeno dodavanje atributa forme usloZnjava formu, odnosno slovni oblici
postaju kompleksniji. Prema tome, izdvojena hipoteza glasi:

5. H3a: Kompleksnost tipografskog pisma moguce je objektivno odrediti na osnovu
karakterizacije odlika, odnosno definisanja master forme (prototipa) slovnog znaka
koja se potom manipuliSe gradijalnim dodavanjem razli€itih atributa forme.

Prema Pietersu i saradnicima (Pieters et al. 2010) kompleksnost oglasa, odnosno slike,
moguce je rasclaniti na dve kategorije: kompleksnost odlika i kompleksnost dizajna.
Kompleksnost odlika se odreduje na osnovu nivoa detalja i varijacija na nivou osnovnih
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vizuelnih odlika (boje, luminance i kontura), pri ¢emu je slika kompleksnija ukoliko sadrzi viSe
detalja i varijacija. U racunarskoj memoriji kompleksnost slike se reflektuje kroz varijaciju
pojedinacnih piksela, zbog Cega kompleksnost odlika moZe objektivno da se izmeri na
osnovu matematickih operacija zasnovanih na algoritamskoj teoriji informacija (Donderi
2006a). Prema tome, izdvojena hipoteza glasi:

6. H3b: Karakterizacija kompleksnosti slike je moguc¢a na osnovu algoritma za
kompresiju slike, nakon Sto se ulazni oblici slike snime pod jednakim tehnickim
uslovima.

Za postavku hipoteza, koje bi adekvatno istrazile odnos tipografije i slike na oglasu, sa
aspekta njegove kompleksnosti, konsultovani su nalazi nekoliko studija. Pozivajuéi se na
konceptualni model uloge tipografskih faktora u oglasavanju, koji predlazu Mekarti i
Moderzbau, moguce je diskutovati o uticaju ,tipografskih odlika” na ,tipografske ishode".
Tacnije, moguce je razmatrati ,uticaj odlika tipografskog pisma"“ na ,izgled oglasa“. Mekarti i
Moderzbau smatraju da zdruzeni efekti ovih faktora poseduju potencijal da uti¢u na
posmatracevu motivaciju, sklonost i spremnost da obrade informaciju sa oglasa. Posebno
naglasavaju potencijal kompleksnih odlika tipografskog pisma u pogledu samog izgleda
oglasa. Potencijalno pozitivan uticaj kompleksne tipografije zasnivaju na analizi prethodnih
studija o efektu kompleksnosti oblika na reakcije posmatraca ali ne potvrduju ovu
konstataciju empirijski.

Dosadasnja istrazivanja potvrduju uticaj vizuelne dimenzije verbalnog teksta na prijem
verbalnog sadrzaja (Tinker 1963; Webster & Tinker 1935). Luis i Voker (Lewis & Walker 1989)
potvrduju da nepodudarnost izmedu znacenja pisma i znacenja teksta, kao rezultat ima duzi
vremenski odziv. Nadovezujuéi se na ove studije, Cilders i DZas (Childers & Jass 2002)
pokazuju da je pamcenje informacije o vrednosti brenda najbolje kada je interakcija izmedu
odlika tipografskog pisma i drugih elemenata oglasa (slike, verbalnog sadrZaja) konzistentna,
odnosno kongenijalna. Medutim, nalazi ove studije se baziraju na integraciji slike i duzih
pasusa teksta na oglasu, to je bio uobicajeni stil dizajna oglasa u proslosti (vidi Ogilvy 2013).
Savremeno okruZenje oglaSavanja zahteva istrazivanja koja bi podrobnije objasnila efekat
vizuelne dimenzije verbalnog sadrzaja, odnosno tipografskih oblika u vizuelno konkurentnim
uslovima koja koriste znacajno krace porcije teksta na oglasima. Zbog toga su tendencija
novijih dizajnerskih reSenja oglasa u pravcu da se ,kaze" viSe sa manje vizuelnih elemenata.
Kao posledica toga, dizajn tipografskih pisama, za krace slogane, postaje kompleksniji.

Kompleksnost je takode karakteristika piktorijalnog dela oglasa. Sa tog aspekta mnoge
studije su zainteresovane za nacin kako izmeriti kompleksnost slike. Koks i Koks (Cox & Cox
1988), koji medu prvima istrazuju efekat kompleksnosti na kognitivho ponaSanje, pronalaze
da vizuelna kompleksnost ima ulogu moderatora dopadljivosti. Medutim, ova studija ne
pruza jasan uvid u konstrukciju kompleksnih stimulusa, kao ni predlog objektivhe metode
merenja kompleksnosti. Savremenije studije, poput Pieters i Vedelove (Pieters et al. 2010)
reSavaju pitanje objektivne mere kompleksnosti oglasa sluzeci se algoritmom za kompresiju
podataka. Medutim, njihov pristup ne uzima u obzir podelu stimulusa na kompleksnost slike
i kompleksnost tipografije. Zapravo, vode se time da je kompleksnost nastanjena u
piktorijalnom delu oglasa a ne u tipografiji ili zastitnom znaku brenda zbog Cega tipografija
u uzorcima oglasa njihove studije nije kontrolisana. Sa stanoviSta danasnjeg okruzenja
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graficke komunikacije, gde vlada preoptere¢enost vizuelnim elementima, moguce je da
kompleksnost jednog elementa (npr. slike) redukuje efekat kompleksnosti drugog elementa
(npr. tipografije).

Prema tome, uzimajuéi u obzir nalaze i ograniCenja pomenutih studija, kao i nalaze
PuSkarevi¢ i saradnika (2016) o efektu vizuelne retorike tipografije u oglasavanju, nalaze
studije Gjuzepasa i Hoga (Gkiouzepas & Hogg 2011) o efektu vizuelne retorike kroz kreativnu
simbiozu u okviru vizuelne strukture i nalaze studije Radac i saradnika (Radach et al. 2003) o
korelaciji fiksacija i duzine trajanja fiksacija izmedu implicitnih i eksplicitnih scena oglasa,
izdvojene hipoteze glase:

7.

10.

H4a: Odnos kompleksne tipografije i nekompleksne slike na oglasu imace znacajan
efekat na ukupnu duZinu trajanja fiksacija, ali ne i na frekvenciju fiksacija. Ocekuje se
da Ce efekat biti prisutan kod oba tipa vizuelne strukture (eksplicitna/kreativha
simbioza), odnosno scene.

H4b: Odnos kompleksne tipografije i kompleksne slike na oglasu nece imati
znacajan efekat na frekvenciju fiksacija i ukupnu duZinu trajanja fiksacija. Ocekuje se
odsustvo efekta kod oba tipa vizuelne strukture (eksplicitna/kreativna simbioza),
odnosno scene.

Hs5a: Odnos kompleksne tipografije i nekompleksne slike na oglasu imace pozitivan
uticaj na afektivne i konativne stavove kod oba tipa vizuelne strukture
(eksplicitna/kreativna simbioza), odnosno scene.

H5b: Odnos kompleksne tipografije i kompleksne slike na oglasu nece imati uticaj
na afektivne i konativne stavove u sluCaju oba tipa vizuelne strukture
(eksplicitna/kreativna simbioza), odnosno scene.

67



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

5. Metodologija istrazivanja

lzbor metodologija za potrebe disertacije usledio je nakon pregleda literature i analize
instrumenata koji su se koristili u dosadasnjim empirijskim istrazivanjima. Metode za analizu
efektnosti oglaSavanja, koje ispituju klju¢ne elemente vizuelnog sadrzZaja, u najvecoj meri su
se zasnivale na subjektivnim metodama procene afektivnih i kognitivnih, kao i konativnih
stavova. Danas ih u velikoj meri dopunjuje objektivna metoda prac¢enja pogleda, koja
istrazivaCima i marketarima sluzi kao mera paznje.

Prema tome, u doktorskoj disertaciji je predvidena primena dve osnovne grupe metoda. U
prvu grupu spadaju objektivne metode analize sadrZaja, metode procene kompleksnosti
slovnih znakova i slike i metod pracenja pogleda. Drugu grupu Cine metode subjektivhog
ispitivanja afektivnih i konativnih procesa.

5.1. Plan i faze istrazivanja

UspeSno izvodenje istrazivanja zahteva da se definiSu etape sprovodenja eksperimenta, kao
i koraci koji mu prethode a znacajni su za definisanje parametara za oblikovanje tipografskog
stimulusa. Slika 5.1 prikazuje dijagram toka istrazivanja ove disertacije, dok Slika 5.2
prikazuje detaljni dijagram toka istraZivanja.

1. Prva faza - priprema istraZivanja podrazumeva definisanje i pripremu elemenata
koji su neophodni za sprovodenje istrazivanja. U ovoj fazi se sprovodi vizuelna
analiza sadrzaja sa ciljem utvrdivanja specifi¢nih karakteristika aktuelnih reSenja
Stampanih oglasa u odnosu na ciljeve istrazivanja. Takode, u okviru faze pripreme
istrazivanja odreduju se uredaji i softverski paketi koji ¢e se koristiti kroz
eksperimente.

2. Druga faza - procena uticaja figuracije tipografskog pisma na paZnju i stav ima za cilj
da testira uticaj retoricke figuracije tipografskog pisma na paznju i stav u
zavisnosti od tipa proizvoda. U okviru ove faze sprovode se dva eksperimenta
(eksperiment 1, eksperiment 2) kako bi se dokazivale hipoteze H1 (Hia, Hib) i H2
(H2a, H2b). EKSPERIMENT 1 analizira efekat retorickih figura, primenjenih na
tipografsko pismo kroz dva stanja [regularna stilizacija forme i nereqularna
stilizacija forme], na vizuelnu paznju. EKSPERIMENT 2 analizira efekat retorickih
figura, primenjenih na tipografsko pismo u prvom eksperimentu, na afektivne i
konativne stavove. Dodatno, nacrt eksperimenta 2 istrazuje uticaj retoricke
figurativnosti pisma na dimenzije stavova kroz primenu na oglasima za razliCite
tipove proizvoda [hedonisticke vrednosti i utilitarne vrednosti].
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3. Treéa faza - karakterizacija kompleksnih formi tipografskog pisma i slike sprovodi
se sa ciljem merenja nivoa kompleksnosti formi tipografskog pisma i slike. U
okviru ove faze sprovodi se jedan eksperiment (eksperiment 3), podeljen u dve
faze, kako bi se dokazala hipoteza H3 (H3a, H3b). EKSPERIMENT 3 analizira
promenu nivoa kompleksnosti nakon Sto se na definisane bazi¢ne (master) forme
tipografskog pisma i slike postepeno dodaju razliCiti atributi forme, odnosno
odlike. Vrednosti dobijene u okviru ove faze posluZi¢e za definisanje skale
kompleksnosti na osnovu koje c¢e se kontrolisano oblikovati stimulusi za
eksperimente 4i 5.

4. Cetvrta faza - procena uticaja kompleksnosti tipografskog pisma i slike na paznju i
stav ima za cilj da testira uticaj kompleksnih odlika tipografskog pisma i slike na
paznju i stav u zavisnosti od tipa vizuelne strukture, odnosno scene. U okviru ove
faze sprovode se dva eksperimenta (eksperiment 4, eksperiment 5) kako bi se
dokazale hipoteze H4 (H4a, H4b) i H5 (Hsa, H5b). EKSPERIMENT 4 analizira efekat
odnosa kompleksnih odlika tipografskog pisma i kompleksnih odlika slike kroz
dva stanja [nekompleksno i kompleksno] na vizuelnu paZznju. EKSPERIMENT 5
analizira efekat odnosa kompleksnih odlika tipografskog pisma i kompleksnih
odlika slike iz eksperimenta 4 na afektivne i konativne stavove. Dodatno, nacrt
eksperimenta 5 testira uticaj odnosa ove dve vrednosti na dimenzije stavova kroz
primenu na oglasima sa razli¢itim tipovima vizuelne strukture, odnosno scene
[obicna i kreativna scenal.

5. Peta faza - modelovanje kompleksnosti tipografskog pisma i slike na paZnju i stav je
konacna faza u disertaciji. Cilj ove faze je definisanje razvojnih koraka modela
efektnosti oblika tipografije i odnosa tipografije i slike u Stampanim oglasima na
osnovu rezultata i zaklju€aka objektivnih rezultata i subjektivne procene dobijenih
u eksperimentima 1- 5.

69



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢
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Slika 5.1 Dijagram toka istraZivanja
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5.2. Priprema istrazivanja

U pripremnoj fazi se vrsi priprema elemenata koji su neophodni za sprovodenije istrazivanja.
Pre nego 5to se definiSu uredaji i softverski paketi, neophodno je sprovesti analizu sadrZaja
koja ¢e dati opSti uvid u predmet istrazivanja. Analiza predstavljenih saznanja ukazuje na
postojanje uticaja tipografije na prijem poruke i efektnost komunikacije. Medutim, kako bi
ova disertacija opravdala utilitarnost predloZzenog modela u sferi savremenog okruzenja
graficke komunikacije, neophodno je analizirati sadrzaj aktuelnih Stampanih oglasa i
ustanoviti frekvenciju i kontekst aplikacije kompleksnih tipografskih pisama i slike. Ovaj
segment pripremne faze ¢e omoguditi prikupljanje materijala za preliminarne testove koji ¢e
konkretnije definisati elemente za oblikovanje stimulusa.

5.2.1. Pripremna vizuelna analiza sadrzaja Stampanih oglasa

Svrha analize sadrzaja u ovoj disertaciji je prikupljanje podataka o sadrzaju oglasa koji se
vizuelno sastoje iz piktorijalnog (slika) i verbalnog (tipografija) dela. Prema tome, definisana
jedinica analize je Stampani oglas. Postupak ispitivanja je ras¢lanjen na dva dela: kvalitativni
i kvantitativni. Kvalitativnom analizom oglasa iz uzorka trazili su se odgovori na pitanja ,Sta“-
koji sadrzaj je izloZzen (slika i tipografija) i ,kako“-na koji nacin je sadrzaj izloZzen (nivo
kompleksnosti slike i tipografije, pokrivenost oglasa, kontekst prikaza). Odgovori na ova pitanja
omogucila su narednu fazu u analizi - definisanje kategorija, odnosno varijabli. Definisale su
se Cetiri varijable: tipografija (deo verbalnog registra oglasa—slogan), slika (deo vizuelnog
registra oglasa—slika), oglas (popunjenost oglasa slikom/tipografijom) i proizvod (tip proizvoda:
utilitarni/hedonisticki).

Nakon Sto su se definisale varijable, pristupilo se odredivanju vrednosti. Svakoj varijabli
dodeljena je odredena vrednost koja je kategoricka i nedvosmislena. Na primer, za prvu
varijablu-tipografija, odredene su vrednosti kompleksan font i nekompleksan font. Ove
vrednosti su definisane na osnovu literaturnih izvora i nalaza empirijskih koje ukazuju na to
da su tipografska pisma manje kompleksna (izrazajna) ukoliko poseduju tipografske odlike
koje su manje elaborativne i jednostavne a da su vise kompleksna ukoliko poseduju vedi broj
detalja. Dodatno, definisani su indikatori za svaku od ovih vrednosti (nekompleksan
font/funkcionalne odlike; kompleksan font/semanticke odlike) sa ciljiem veée pouzdanosti
procesa kodiranja. Vrednosti za ostale varijable definisale su se po istom principu. Tabela 5.1
daje detaljan prikaz vrednosti i indikatora. Ujedno, ovaj prikaz predstavlja kodnu Semu.

Posto se definisala kodna $ema, pristupilo se odabiru uzorka analize. Stampani oglas, kao
jedinica analize, namece da izbor uzorka bude u okviru Stampanih magazina. Uzimajudi u
obzir da postojeca online platforma Ads of the World (www.adsoftheworld.com) predstavlja
najvecu aktuelnu arhivu oglasa u digitalnoj formi, koji su ekvivalent primercima u Stampanim
medijima, odlu¢eno je da ova platforma posluzi za selekciju uzoraka za analizu. U
projektovanju uzoraka bi trebalo da se vodi racuna da se odabere reprezentativan uzorak iz

72


http://www.adsoftheworld.com/

Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

celokupne populacije (Brankovi¢ 2008). Zbog toga su uzorci kategorisani prema odeljku na
sajtu ,Stampa“ (eng. print), a u skladu sa ciljem analize (aktuelna vizuelna resenja) nasumicno
je odabrano 150 oglasa (Slika 5.3- suZeni izbor odabranog uzorka; P 11.3 - ukupan prikaz
oglasa iz uzorka).

Sledeca etapa u analizi sadrzaja, odnosila se na sam ¢in analize vizuelnog sadrZaja oglasa uz
pomo¢ kodne Seme (Tabela 5.1).

Tabela 5.1 Tabelarni prikaz varijabli vrednosti i indikatora u okviru vizuelne analize sadrZaja
Stampanih oglasa

Varijabla Vrednost Indikatori

Font je asocijativan po zajednickim obeleZjima.
Asocijacija ovog tipa zasniva se na zajednickim obelezjima
koja dele npr., tipografsko pismo i otmena atmosfera (pri-
sutan je veci stepen retoricke figuracije).

Kompleksa n font Font je asocijativan po konvenciji.

Asocijacija po konvenciji se oslanja na zajednicko znacenje
TlPOGRAFIJA koje nastaje kao rezultat nasumiéne veze koja se uspostavlja
[verbalni deo oglasa _slogan] naosnovu frekventnosti koristenja od strane veceg broja
ljudi (vremenom postaje logi¢na veza).

Font je osnovne strukture (knjizno pismo).
Primena serifnih fontova.

Nekompleksan font ; 3 :
Font je osnovne strukture (linearno pismo).
Primena bezserifnih fontova.

Realna kompleksna scena.
Scena je realna (moguc prizor u realnom Zivotu) i
kompleksna jer sadrZi puno detalja i elemenata u okviru
. kompozicije (uglavnom ispunjen ceo kadar).
Kompleksna slika
Nerealna kompleksna scena.
Scena je nerealna (prizor je hipoteticki i izmisljen) i
kompleksna jer sadrZi puno detalja i elemenata u okviru
SLIKA kompozicije (uglavnom ispunjen ceo kadar).

[piktorijalni deo oglasa] Realna nekompleksna scena.
Scena je realna (moguc prizor u realnom Zivotu) i
nekompleksna jer sadrzi malo detalja i elemenata u okviru
= kompozicije (uglavnom procid¢ena pozadina).
Nekompleksna slika | - -
Nerealna nekompleksna scena.

Scena je realna (prizor je hipoteticki i izmisljen) i
nekompleksna jer sadrzi malo detalja i elemenata u okviru
kompozicije (uglavnom procis¢ena pozadina).

Oglas sa dominacijom slike sadrZiilustraciju ili fotografiju u

Domlnacua slike odnosu 2/3 ilivise.

. s s - glas sa dominacijom tipografije sadrZi tekstualni sadrZaju
[oglas kao celina] Dom Inacija t|pograﬂJe odnosu 2/3 ili vise.

Podjed naka zastupljenost Tekst i slika su podjednako zastupljeni.

Utilitarni proizvodi mogu da budu upotrebljeni da bi se
nesto postiglo (reSavaju najveci deo osnovnih potreba).

PROIZVOD Hedonicke vrednosti

[tip proizvodal Hedonisticki proizvodi vode ka emotivnom ispunjenju

Utilitarnne vrednosti ot eI BH e fotrabe,

Procedura. AngaZzovana su dva nezavisna kodera koja su se upoznala sa kodnom
Semom a zatim nezavisno trenirala za pravilnu primenu kriterijuma definisanih za svaku
varijablu i vrednost (Mothersbaugh et al. 2002). Koderima je prikazan uzorak analize od 150
oglasa u setovima od po 10 oglasa (P 11.4). Dobili su instrukcije da klasifikuju svaki oglas na
osnovu definisanih kriterijuma u kodnoj Semi. Prikaz oglasa je bio pojedinacan. Nakon
svakog pregleda oglasa, koderi su dodeljivali oglas odredenoj varijabli. Nakon svakog seta
oglasa, koderi su imali pauzu.
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Slika 5.3 Prikaz dela uzorka Stampanih oglasa odabranih za analizu sadrZaja
(oglasi izvor: www. adsoftheworld.com)
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Rezultati. Nakon kvalitativne analize, usledila je kvantitativna analiza. Prvi korak ove
analize je merenje indeksa konzistentnosti kodiranja. Objektivnost ove metode zahteva
mogucénost ponovljivosti kodne Seme zbog Cega se predloZeni interval od 0,8 do 1 svrstava
u odli¢ne rezultate (Cohen 1960). Izmereni nivo konzistentnosti medu koderima u ovoj analizi
je bio 0,92. Tabela 5.2 prikazuje procentualnu zastupljenost definisanih varijabli u uzorku.

Sveukupno, u datom uzorku frekventnost kompleksnog fonta je 46%, dok je nekompleksnog
54%. Kompleksne scene su zastupljene 49%, sluCajeva dok su nekompleksne scene
zastupljene u 51% slucajeva. Sto se ti¢e varijable oglas, dominacija oglasa je primecena u
83% slucajeva dok tipografija (6%) i podjednaka zastupljenost tipografije i slike (11%)
dominiraju, odnosno su prisutni u oglasima u znatno manjoj meri. Dati uzorak je sadrzao
54% oglasa za proizvode sa hedonistickim vrednoS¢u i 46% oglasa za proizvode sa
utilitarnom vrednos¢u. Ovi rezultati pokazuju da nema znacajnog odstupanja u frekventnosti
razliCitin oblika tipografije i slike. Medutim, unakrsna analiza vrednosti medu varijablama
pokazuje da je primena tipografije na oglasu razli€ita za razli¢ite tipove scene kao i za razlicite
tipove oglasa (Slika 5.4).

Tabela 5.2 Analiza sadrZaja —prikaz frekventnosti pojavljivanja varijabli u procentima

Varijabla Vrednost Frekventnost

Kompleksan font 46%
TIPOGRAFIJA

Nekompleksan font 54%

Kompleksna slika 49%
SLIKA ;

Nekompleksna slika 51%

Dominacija slike 83%
OGLAS Dominacija tipografije %

Podjednaka zastupljenost 11%

Hedonicke vrednosti 54%

PROIZVOD - i
Utilitarnne vrednosti 46%

Kada su u pitanju proizvodi sa hedonistickim vrednostima, primeceno je da oglasi sa realnom
kompleksnom scenom koriste vise kompleksne fontove (5%) u odnosu na nekompleksne
fontove (3%). Kod oglasa sa realnom nekompleksnom scenom, ucestalost kompleksnih i
nekompleksnih fontova je izjednacena (5%). Nerealne kompleksne scene, za ovaj tip
proizvoda, CeS¢e se kombinuju sa kompleksnim fontom (11%) nego sa nekompleksnim
fontom (7%). Sa druge strane, nerealne nekompleksne scene se ceS¢e kombinuju sa
nekompleksnim fontom (10%) nego sa kompleksnim fontom (7%). Kada su u pitanju
proizvodi sa utilitarnim vrednostima, primeceno je da oglasi sa realnom kompleksnom
scenom koriste viSe nekompleksne fontove (5%) u odnosu na kompleksne fontove (2%). Kod
oglasa sa realnom nekompleksnom scenom, primecena je ucestalost kompleksnih fontova
(5%) u odnosu na nekompleksne fontove (3%). Nerealne kompleksne scene, za ovaj tip
proizvoda, CesS¢e se kombinuju sa nekompleksnim fontom (11%) nego sa kompleksnim
fontom (4%). Sli¢no je i kada je scena nerealna, prisutnost nekompleksnih fontova je veéa
(9%) u odnosu na nekompleksne fontove (7%).
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Zaklju€ak. Na osnovu predstavljene analize vizuelnog sadrzaja aktuelnih Stampanih
oglasa, moguce je zakljuCiti da aplikacija tipografskih oblika, u pogledu njihove
kompleksnosti, zavisi od nivoa kompleksnosti same scene kao i tipa scene (realna/nerealna)
bez obzira da |i je izraZzena dominacija slike, tipografije ili kombinacije ova dva elementa.
Takode, na osnovu analize datog uzorka primecuje se razlicita aplikacija tipografskih oblika
u odnosu na tip proizvoda (hedonisticki/utilitarni). Limitacija ove analize ogleda se u tome da
nije moguce potvrditi uzrok ucestalosti pojedinih oblika tipografije i odnosa tipografije i slike
u okvirima oglasavanja, kao ni efekat tipografije i pomenutog odnosa na vizuelnu paznju i na
afektivne i konativne stavove. Zbog toga naredna poglavlja, u istrazivackom delu disertacije,
ispituju pomenute efekte.

Proizvodi - hedonisticke vrednosti Proizvodi - utilitarne vrednosti
e I ;5% | @
KOMPLEKSNA 0.07 (3%) KOMPLEKSNA o5 (5%)
scena ) scena
e (N 0 (5% ] 559
NEKOMPLEKSNA 0.05 (%) NEKOMPLEKSNA 03 (3%)
scena . scena ‘
0.0 0.06 0.0 0.06
W KOMPLEKSNI FONT NEKOMPLEKSNI FONT W KOMPLEKSNI FONT NEKOMPLEKSNI FONT
. L1(11%) wed D04(4%)
KOMPLEKSNA 007 (8%) KOMPLEKSNA 0.1 (11%)
scena scena
Nereina | o7 100 ol 00 | %
NEKOMPLEKSNA 58 (10%) NEKOMPLEKSNA 9 (9%)
scena : scena
0.0 0.12 0.0 0.12

m KOMPLEKSNI FONT NEKOMPLEKSNI FONT m— KOMPLEKSNI FONT NEKOMPLEKSNI FONT

Slika 5.4 Prikaz rezultata analize sadrZaja

5.2.2. Uredaji i programski paketi koristeni u istrazivanju

5.2.2.1. Izbor uredaja

DIGITALNI FOTOAPARATI. S obzirom na sveprisutnost fotografske slike u Stampanim
oglasima, za potrebe oblikovanja preliminarnih uzoraka i piktorijalnih test stimulusa
koristeni su digitalni fotoaparati Canon EOS 550D (Tabela 5.3) i Canon EOS 5D Mark Ill (Tabela
5.4). Ovi fotoaparati dozvoljavaju izmenu objektiva. Kako bi se obezbedio vedi kvalitet
testiranih uzoraka, koriStena su dva namenska objektiva, proizvodaca Canon i Sigma (Slika
5.5). Oba objektiva su teleobjektiva sa ziznom daljinom preko 50mm, s tim da je razlika u
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svetlosnoj jacini (mogucnosti maksimalnog otvora blende). Canon objektiv, sa ziznom
daljinom od 24mm dozvoljava i snimanje Sireg kadra scene (neophodnog za scene test
stimulusa u Eksperimentu 4), dok Sigmin objektiv, sa maksimalnom svetlosnom jac¢inom od
/2.8 omogucava kvalitetno snimanje portreta (Hunter et al. 2015) (neophodnog za scene test
stimulusa u Eksperimentu 4).

Tabela 5.3 Izgled i tehnicke karakteristike digitalnog foto aparata Canon EOS 550D (dpreview.com)

Tip kamere SLR Tip senzora CMOS
Maksimalna 5184x3456 Dimenzija 129 x 98 x 62 mm
rezolucija

ISO vrednost 100-12800 Efektivni pikseli 18MP
Maksimalna brzina | 1/4000 sekundi Izmenljivost Canon EF/EF-S
zatvaraca objektiva

Tabela 5.4 Izgled i tehnicke karakteristike digitalnog foto aparata Canon EOS 5D Mark III
(dpreview.com)

Senzor 22.3 MP punog ALL-l u IPV video Ima
kadra kompresija
Procesor Digic 5+ Tocki¢ osetljiv na Ima
dodir
ISO vrednost 50-102800 Ulaz za slusalice Ima
Maksimalna brzina | 6fps Snimanje HDR Ima
snimanja
Pokrivenost vizira 100% Visestruka Ima
ekspozicija
LCD ekran 3.27- Necujni zatvarac Ima
1,040,000docs
AF senzor 61 tacka Poredenje slika Ima
Korekcija hromatske | Ima jedna pored
druge

aberacije

SIGMA 70-200mm f/2.8

CANON EF 24-105mm f/4L IS |l USM EX DG HSM Il makro objektiv

Slika 5.5 Izgled i kljuCne karakteristike objektiva proizvodaca Canon i Sigma
( bhphotovideo.com; the-digital-picture.com)
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Takode, pojedini uzorci su zahtevali koriStenje profesionalne studijske opreme poput
rasvetnih tela, reflektujucih povrsina i okidaca (Slika 5.6).

VISICO VE-150 PLUS SOFTBOX KIT MANFROTTO stativ sa pokretnom glavom

Dve blic glave snage 300Ws; Dva stativa Visico LS-
8008K; Softbox dimenzija 90x60cm; KiSobran beli
85cm UB-002; Reflektor “Solja” SF-610; Dve pilot
lampe snage 150W; Po dva naponska i sync kabla.

Manfrotto MTO55XPRO3 aluminijumski stativ sa tri
nogare i Manfrotto 322RC2 teskim horizontalnim
hvatacem sa pokretnom glavom

MULTI-LITE DISK 7-IN-1 RD-024

PHOTTIX STRATO CANON okidaci y .
zilberica

Slika 5.6 Izgled i opis studijske opreme
(bhphotovideo.com; the-digital-picture.com)

MONITOR. U istraZzivanju je koriSten uredaj za praéenje pogleda koji je samostojeci (ne
montira se na glavu ispitanika). Ovaj uredaj je neophodno povezati sa monitorom odredenih
karakteristika. Zbog toga je za potrebe istrazivanja koristen HP ZR24w 24-inch S-IPS LCD
monitor sa IPS panelom (In-Plane Switching) koji nudi konzistentnost u prikazu slike i vedi
broj uglova gledanja.

UREDA) ZA PRACENJE OCNIH POKRETA. Kako bi se prikupili podaci sa $to ve¢om preciznos¢u,
za potrebe ove disertacije koristio se uredaj iz laboratorije Fakulteta prirodnih i tehnickih
nauka (Naravoslovotehniska fakulteta) u Ljubljani. KoriSten je uredaj za pracenje pogleda,
proizvodaca Tobii Studio™, model Tobii X120, sa propratnim softverom Tobii Studio 3.1.3
(Anon n.d.). Za razliku od uredaja Gazepoint GP3, koji se nalazi u laboratoriji GRID, Tobii X120
ima veci stepen preciznosti i radi sa ve¢om brzinom prenosa podataka. Ovaj uredaj
omogucava beleZenje i analizu podataka tako Sto izvlaci podatke o aktivnostima oka iz
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snimljene scene. Naime, uredaj koristi infracrveno svetlo za osvetljavanje ociju ispitanika.
Infracrveni senzor, koji se nalazi na ekranu uredaja, prikuplja refleksiju oka i dostavlja ih na
procenu pozicije oka (Djamasbi et al. 2010). Aktivnosti oka se beleZe na frekvenciji od 120Hz,
a zatim preraCunavaju na osnovu frekvencija fiksacija i duZine trajanja fiksacija. Uredaj
dozvoljava koriStenje razlicitih stimulusa, kao i kombinaciju razliCitih tipova stimulusa u
okviru jedinstvenog snimka. Holisticki pregled ponasanja ispitanika postiZze se integracijom
zapisanih podataka o aktivnosti oka i video snimka, zvuka, klikova miSem i drugih izvora u
jedinstven korpus. Zbog toga je aktuelan u testiranjima upotrebljivosti aplikacija, oglasa i

grafika, internet stranica i sl. (Tabela 5.5).

Tabela 5.5 Tobi X120 tehnicke specifikacije (Anon n.d.)

320 mm

Model

Brzina prenosa podataka
Preciznost

Zanosenje

Prostorna rezolucija
Greska pri pokretu glave

Kutija za pokretanje glave

X120

120Hz

tipicno 0.5 stepeni
tipicno 0.1 stepen
tipicno 0.3 stepena
tipicno 0.2 stepena

30%22cm na 70cm

Distanca pracenja 50-80cm
Maksimalni uglovi putanja 35 stepeni
Maks. brzina kretanja glave 25cm/sec
[ Kasnjenje Maks. 33sec
85 mm tobii
e L ( Povratak pracenje (treptaj) tipicno 300ms

Tehnika pracenja

pracenje obe zenice

Server Dostupan

5.2.2.2. Izbor programskih paketa

WOLFRAM MATHEMATICA 10. Za karakterizaciju tipografskih stimulusa, odnosno za
izvodenje kalkulacija i analiza oblika tipografskog stimulusa, koristen je paket Wolfram
Mathematica 10 (Slika 5.7). Ovaj paket sluzi za tehnicko racunarstvo gde se obuhvata analiza
podataka, analiza slike, vizuelizacija, programiranje i druge matematicke operacije . Poseduje
veliki broj ugradenih funkcija koje omogucavaju brzo reSavanje problema, a poseduje i niz
biblioteka algoritama za efikasno reSavanje kompleksnijih matematickih zadataka (Watson
2012). Osnovna karakteristika ovog programskog paketa je njegov fundament u
revolucionarnom Wolfram jeziku.
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Slika 5.7 Prikaz korisnickog interfejsa Wolfram Mathematica (www.wolfram.com)

TOBII STUDIO 3.1.3. Programski paket Tobii Studio sistema omogucava dizajn testova za
pracenje pogleda, izvodenje pojedinacnih sesija testova, pregled sesija na ,daljinu” (prikaz
testova istovremeno na ekranu ispitanika i ekranu eksperimentatora), repriziranje i
vizuelizaciju rezultata i statistickih proracuna rezultata (Anon n.d.). Organizacija i Cuvanje
podataka, pomocu ovog uredaja, odvija se putem tri hijerarhijska nivoa: projekti, testovi i
snimci (Slika 5.8). Vrhovni nivo je Tobii Studio projekat. Na ovom nivou, zapisuje se
informacija o ispitanicima i jednom ili viSe testova. Svaki test koji se kreira u okviru projekta
sadrzi jedan ili viSe elemenata odredenog stimulusa, organizovan u vidu linearne vremenske
putanje. Test takode sadrzi informaciju o tome kako su razliciti mediji prikazani ispitanicima
(npr. koji je raspored i duZina trajanja pojedinacnog elementa). Snimci podrazumevaju
podatke o putanji pogleda, aspektima prezentacije stimulusa (pocetno i zavrsno vreme, broj
klikova miSem i pritiska tasterom) i elemenata snimka (snimak ekrana ili uredaja za snimanje
videa). Svaki snimak je povezan sa pojedinacnim ispitanikom i njegovom jedinstvenom
kalibracijom. Takode, uredaj omogucava definisanje odredenog dela stimulusa sa kojeg ¢e
prikupiti znacajne podatke koji se oznacavaju kao ROL.

r
& 2
Projekat L ----- - m"” »
E ISPITANICI Statistika
i e i J:- ------------------- G TABELE
v v + -
‘ Test 1 Test 2 Test 3
Partma 41 ot e T RS ] ;..v e ) [ tetme ima e — — GRAFIC'
Tl TlelFl #la]E) |
v v A 4 A
Snimak 1 Snimak 1 Snimak 1
Snimak 2 Snimak 2 Snimak 2
Snimak 3 Snimak 3 Snimak 3

VIZUELIZACIJA VIZUELIZACIJA

VIZUELIZACIJA
KO 4

Slika 5.8 Dijagram organizacione hijerarhije projekata unutar softverskog paketa uredaja Tobii X120
(www.tobiipro.com)
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Prema tome, za potrebe istrazivanja u ovoj disertaciji, targetni oglasi su izdeljeni na interesna
polja (piktorijalni deo, verbalni deo - slogan, brend - logo) (Slika 5.9). Koristene su mere
frekvencije fiksacija (brojcane vrednosti po interesnom polju) i ukupno vreme trajanja
fiksacija (sekunde) da bi se dobili detaljni podaci o tome koje polje najefektnije odrazava
paznju.

— ROl [tipografija] ROI [slika] ROI [logo] ROI [slika] ROI [tipografija)

3
FABER CASTEC L

ROI [logo] ROI [logo] +— ROI [tipografijal ROI [logo]

Slika 5.9 Podela na interesna polja na osnovu izvr$nih elemenata oglasa
(piktorijalni deo, verbalni deo—slogan, brend-logo)

ADOBE ILLUSTRATOR CC. Graficka aplikacija Adobe Illustrator CC omogucava rad sa
vektorskom grafikom (Adobe 2018). Ovaj paket preovladuje u radu grafickih dizajnera i
agencija na globalnom nivou i pruza izuzetno elaborativan set opcija za manipulaciju Zeljenih
oblika. Za potrebe istraZivanja ove disertacije, ova aplikacija se koristila za potrebe
oblikovanje tipografskih stimulusa. Pomocu softverskih alata oblikovani su kontrolisani oblici
slovnog znaka sa razli¢itim stepenom kompleksnosti oblika.

ADOBE PHOTOSHOP CC. Za oblikovanje piktorijalnog stimulusa koristila se graficka aplikacija
Adobe Photoshop CC (Adobe 2018). Ova aplikacija omogucava obradu slika (JPEG, PNG), a
ujedno i rad sa RAW formatima. Pomenuta opcija je veoma bitna za potrebe istrazivanja u
ovoj disertaciji zbog toga Sto RAW format, kao sirovi zapis opto-elektronskog signala,
omogucava ujednacenu vrednost svih snimljenih uzoraka. Samim tim postaje referentna,
odnosno polazna vrednost za dalju manipulaciju snimaka prema nivou kompleksnosti.
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IMAGE]J. Softver za digitalnu analizu slike, odnosno analize matrice binarnog zapisa, posluzio
je za utvrdivanje vrednosti maksimalnog intenziteta preklopljenih tipografskih pisama na
osnovu kojeg je potvrdena jedinstvena forma tj. prototip slovnog znaka.

IBM SPSS STATISTICS 22. Za statisticku obradu podataka koristio se program IBM SPSS 22.

Izbor ovog programa oslanja se na Cinjenicu da je ovo najceSce korisSteni programski alat za
sprovodenje statistickih analiza.
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5.3. Metode procene uticaja figuracije
tipografskog pisma na paznju i stav

5.3.1. Preliminarna testiranja

Pre glavne studije, sprovedeni su preliminarni testovi za procenu odredenih karakteristika
koje ¢e se uvrstiti u dizajn stimulusa. U preliminarnoj studiji, za Eksperimenta 1, 26 studenata
je uCestvovalo u (1) proceni nivoa figuracije tipografskog pisma, (2) tipa proizvoda i (3) imena
brenda. Prvo, doZivljena figuracija tipografskog pisma se procenjivala na osnovu cetiri
dimenzije: kompleksnost, dopadljivost, aktivnost i hvatanje paZnje. Ove dimenzije su u skladu
sa skalom atributa i taksonomijom retorickih figura koje su koriStene u prethodnim
studijama (Henderson et al. 2004; Mcquarrie & Mick 1996). Slika 5.10 daje prikaz uzoraka
tipografskih pisama (preuzetih sa postoje¢ih oglasa) za preliminarno testiranje. Slika 5.11
prikazuje vrednosti dobijene nakon subjektivne procene ispitanika, korisStenjem pomenutih
skala atributa.

! [ |
a A /‘N }/D“ wa/\/ ; TRI'P;;UUR\
2 A 1GHTWEI :
.l"i'm‘&m\,» \Vj;&[zciN Pl il FABER-CASTELL
2 b S P | 5% | (4]
12 NOUVEAU DESIGN, 4 i
NOUVEAU CONFORT [P 0“’7‘/ (e //Ka
GA CHANGE TOUT.
MUK 5 THE COFFEE
: THN TREES THE NEW YORK
HARDERB el RﬁE TIE POWER -

Slika 5.10 Uzorci reSenja tipografskih pisama odabrana za preliminarno testiranje obeleZena
brojevima od 1 do 12

Za evaluaciju tipa proizvoda koriStena je skala semantickog diferencijala koju su razvili Vos i
autori (Osgood et al. 1957). Na skali od pet tacaka, sa deset stavki, ispitanici su ocenili sladoled
kao proizvod sa hedonistickom vrednos¢u (M = 4.1), dok su pastu za zube ocenili kao proizvod
sa utilitarnim vrednostima (M = 3.92).

Zatim, dostupna literatura potvrduje da postoji snazna veza izmedu retoricke figuracije u
piktorijalnom delu, odnosno na slici oglasa i odgovora ispitanika (Delbaere et al. 2011).
Ukoliko se u eksperimentu vizuelna retorika slike ne kontroliSe, prouzrokovace superiorniji
efekat slike u odnosu na ostale elemente (Puskarevi¢ & U. Nedeljkovi¢ 2016). Iz ovog razloga
sprovedeno je joS jedno preliminarno testiranje kako bi se procenio stepen figuracije
piktorijalnog dela oglasa. Izbor oglasa za ovo preliminarno testiranje izvrSen je u skladu sa
rezultatima preliminarnog testiranja u pogledu tipa proizvoda. Kako su proizvodi sladoled i
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zubna pasta izdvojeni kao predstavnici svakog tipa proizvoda, odabrani uzorak oglasa je
pokrivao ovu tematiku (P 11.5a; P 11.5b). Za ocenu nivoa retoricke figuracije slike, koristila
se skala semantickog diferencijala sa sedam tacaka koje su imale dve polarne vrednosti
»,Kkreativna, pametna“ i ,obicna, predstavlja cinjenicno stanje“ (McQuarrie & Mick 1996). Na
osnovu vrednosti dobijenih putem ovog testa koristila se srednja vrednost kao indikator
ocene realisticnosti scene (Cronbach alfa a = .83). Odabrane scene, koje su najviSe
procenjene kao obi¢ne, odnosno realne (M = 2.31) za oba tipa proizvoda (Slika 5.12).

skala

5
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/)
14 A
,// 4
W
Z
o . o
= = ® E ocena
Kompleksnost Dopadljivost Aktivnost Hvatanje painje
Eliminates odours, [4] Truecolours [7] Nouveau design, nouveau Joan
confort ca change tout
You know where you can As soft as It gets [8] Loving tne skin and the clothes. [1] Much more than trees.
Pre
[3] uightweight [6] Food and wine. [8] we drive harder. The coffee, the New

York, the power.

Slika 5.11 Rezultati procene nivoa retoricke figuracije tipografskog pisma u preliminarnoj studiji

Realna scena
proizvoda sa
hedonistickim
vrednostima

Realna scena
proizvoda sa

utilitarnim
vrednostima

BRUSH TWICE DAILY
WITH COLGATE TOTAL

Slika 5.12 Odabrane scene u preliminarnom testiranju na osnovu kriterijuma “realna scena” za oba
tipa proizvoda

Treca preliminarna studija je posluzila za procenu fiktivnog imena brenda. TeZilo se
utvrdivanju neutralnog imena i za to je posluZila skala semantickog diferencijala sa sedam
tacaka. Ime ,Batat” je procenjeno kao neutralno za utilitarni proizvod (M = 3.78) i ,Melian”
kao neutralno ime za hedonisticki proizvod (M = 4.02). Preliminarna studija Eksperimenta 3,
odvijala se prema istom postupku.
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5.3.2. Metod procene uticaja figuracije tipografskog pisma
na paznju

Kako je merenje paznje usko povezano sa reakcijom posmatraca, postavljen je jedinstven
nacrt za Eksperiment 1 i Eksperiment 2, koji su imali za cilj da provere hipoteze H1a, H1b, H2a
i H2b. U okviru ovih eksperimenata sproveden je dizajn eksperimenta u formi 2 (retorika
tipografskog pisma: sa figuracijom naspram bez figuracije) x 2 (tip proizvoda: utilitarni
naspram hedonistickog) izmedu subjekata (Slika 5.13).

OKRUZENJE eksperiment 1 l—
ISPITIVANJA
1 = figurativna tipografija OBJEKTIVNA EVALUACIJA
FAKTOR o ¥ procena vizuelne paznje
= bez figuracije tipografija Y E FREKVENCIJA FIKSACIJA;
1 H DUZINA TRAJANJA FIKSACIJA
slu¢ajno :
----- t 4 . . ..}:
izlaganje ! [cksperiment 2 jr—
: oglasu :
2 = proizvod utilitarni : : SUBJEKTIVNA EVALUACIJA
FAKTOR ) o 7iH procena reakcija
a prOIZVOd hedonISt|Ck| SKALE STAVOVA; NAMERA KUPOVINE

Slika 5.13 Jedinstven nacrt za Eksperiment 1i Eksperiment 2

U ovom poglavlju obrazloZi¢e se procedura za Eksperiment 1 u okviru kojeg se procenjivao
uticaj figuracije tipografskog pisma na paznju.

5.3.2.1. Ispitanici

U eksperimentu je uCestvovalo 65 ispitanika, studenata Univerziteta u Ljubljani. Svi ispitanici
su imali normalan ili korigovan vid, bez poremecaja u opazanju boja.

5.3.2.2. Nezavisne varijable

Tipografsko pismo, kao vizuelna dimenzija verbalnog sadrzaja oglasa, predstavljalo je prvu
nezavisnu varijablu. Oslanjajué¢i se na metodologiju istrazivanja autora Gjuzepasa i Hoga,
manipulisalo se tipografskim pismom da bi se postigao razliCit nivo njegove figurativnosti.
Manipulacija pisma podrazumevala je aplikaciju karakteristika oblika u pogledu
nefigurativnosti (pismo bez stilizacije) i figurativnosti (pismo sa stilizacijom) tipografskog pisma
koje su se testirale kroz preliminarnu studiju. Za procenu pouzdanosti i validnosti
figurativnosti tipografskog pisma iz preliminarne studije, nezavisni procenjivac, iz oblasti
vizuelne retorike, prvo je kategorizovao svako tipografsko pismo prema taksonomiji
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retorickih figura (Mcquarrie & Mick 1996), a zatim su uzorci tipografskog stimulusa
uporedeni sa doZivljenom figurativnoS¢u (kompleksnos¢u) ispitanika. Tipografska pisma,
koja su ispitanici procenili da imaju najkompleksniju formu, bila su u korelaciji sa
najnepravilnijim retorickim operacijama iz taksonomije. U okviru datog uzorka tipografskog
stimulusa, retoricka figuracija metonimija se pokazala kao najnepravilnija, a samim tim i
najkompleksnija forma. Prema tome, retoricka figura metonimija je posluzila za manipulaciju
prve nezavisne varijable.

Druga nezavisna varijabla se odnosi na kontekst, odnosno situaciju u kojoj se poruka
saopStava. Teorijski izvori definiSu dva konteksta u oglasavanju, utilitarni (racionalni) i
hedonisticki (emotivni), koja imaju uticaj na stav potroSaca. Prema tome, tipografski stimulusi
oblikovani su u dve verzije, za svaki od dva ispitivana konteksta. Za manipulaciju tipografskog
stimulusa, koristila se graficka aplikacija Adobe Photoshop. U ovoj aplikaciji je bilo moguce
graficki realisticno oplemeniti tipografske stimuluse tako da poprime Zeljene efekte
definisane figuracije. Tabela 5.6 prikazuje kategorije nezavisnih varijabli i njihov medusobni
odnos. Slika 5.14 prikazuje konacna reSenje tipografskih stimulusa.

Tabela 5.6 Razlaganje manipulacija tipografskog stimulusa na targetnim oglasima

Tip proizvoda Tip figuracije Figuracija Opis retoricke figuracije

Tropa Metonimija Vizuelna metonimija: Skelet
slova je manipulisan tako sto je
forma oblikovana u vidu

Hedonisticki ¢okolade koja se topi.

Bez figuracije - Skelet slova zadrzava
univerzalni oblik.

Tropa Metonimija Vizuelna metonimija: Skelet
slova je manipulisan tako sto je

forma oblikovana u vidu pecata
Utilital‘ni Odobrenja'

Bez figuracije - Skelet slova zadrzava
univerzalni oblik.
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Slika 5.14 Dizajn tipografskih stimulusa za dizajn targetnih oglasa. Prvi red tipografskih oblika
predstavlja reSenja bez primene figuracije. Drugi red tipografskih oblika je prikaz reSenja sa
primenjenom figuracijom.

5.3.2.3. Instrument

Za procenu uticaja figuracije tipografskog pisma na vizuelnu paznju koristio se uredaj za
pra¢enje pogleda. Na osnovu teorijskih izvora iz oblasti okulomotornih funkcija,
predstavljenih u poglavlju 2.4., poznato je da se pokreti oka, odnosno fiksacije smatraju
indikatorima vizuelne paznje (Deubel & Schneider 1996). Prema tome, za merenje paznje
koristile su se fiksacije kao stanja oka u kojem je ono fiksirano na posmatrani objekat ili deo
scene. Za potrebe eksperimenta bilo je neophodno utvrditi intenzitet pogleda na definisanoj
lokaciji (izvr3ni elementi oglasa). Zbog toga su prikupljene individualne fiksacije kroz dva
stanja: gustina i vremenski interval, koja se definiSu preko frekvencije fiksacija i ukupna
duZina trajanja fiksacija (Slika 5.15). Kroz meru frekvencije fiksacija utvrdila se prostorna
distribucija pojedinacnih fiksacija na specificnom polju stimulusa tj. interesnom polju (region
of interest — ROI). Ova mera je omogudila da se odredi pokrivenost odredenog polja
pogledom. Mera ukupnog trajanja fiksacija ukazivala je na ukupno vreme trajanja fiksacija
na odredenom interesnom polju i predstavljala je odraz angazovanosti posmatraca da
odredenu informaciju procesira. Shodno tome, targetni oglasi su podeljeni na interesna
polja (ROI) prema izvrdnim elementima oglasa: tipogrdfija, slika, zastitni znak. Putem mera
frekvencije fiksacija [koli¢ina po ROI] i ukupnog trajanja fiksacija [sec] prikupljeni su detaljni
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podaci o tome koje polje najefektnije odrazava paznju u datom kontekstu emitovanja
poruke.

POKRETI OCIJU

Indikatori I FiksaCije

vizuelne
painje MERA PAZNJE
Y
INTENZITET

POGLEDA

|
v

Pojedinacne fiksacije

¥
__________________ | LRy o S e e ST
| i
v v
Prostorna oo o 0 Ukupna duzina
distribuciia , ___ Frekvencija Ukupno trajanje o
fiksacija na fiksacija fiksacija fiksacyana
stimulusu stimulusu ili roi
ili ROI ; :
Kolika se koli¢ina Koliki je kognitivni napor
informacija prikupi usmeren na stimulus

Slika 5.15 Dijagram mere paznje koriSten u eksperimentu

5.3.2.4. Dizajn stimulusa

Stimulusi u formi oglasa namenski su oblikovani za potrebe eksperimentalnog dela druge
faze disertacije. Podaci koji su se prikupili kroz testiranja u preliminarnoj studiji iskoriSteni su
za oblikovanje dva seta targetnih oglasa-jedan set za svaki tip proizvoda (hedonisticki/
utilitarni). U okviru svakog seta oglasa, tipografski stimulusi su oblikovani za kontrolnu i za
eksperimentalnu grupu. Odabrana retoricka figuracija metonimija aplicirana je na dizajn
tipografskog pisma za eksperimentalnu grupu, dok je figuracija u dizajnu tipografskog pisma
za kontrolnu grupu izostavljena. Pored elementa tipografije na oglasu, piktorijalni deo
oglasa, ime brenda i slogan (verbalni sadrzaj) manipulisani su tako da budu identi¢ni u obe
ispitivacke grupe. Dodatna tri oglasa, koja promovisu razlicite tipove proizvoda (omeksivac
za rublje, kafa, muzej) oblikovani su, takode, prema smernicama koje su se iskoristile za
targetne oglase. Ovi oglasi su imali ulogu ,,punilaca“ (eng. filler ads). Tipografija u okviru ovih
dopunskih oglasa oblikovana je prema razlicitom nivou figuracije. Svrha oglasa ,punilaca”
ogleda se u tome da se ispitanicima pruZi raznovrsnost u pogledu stimulusa kako
neujednacena kolicina paznje ne bi bila usmerena ka targetnim oglasima i time izazvala kod
ispitanika razumevanje za cilj istraZivanja. Ispitanici su posmatrali po jednu verziju iz svakog
seta targetnih oglasa (Slika 5.16 daje konacni prikaz reSenja targetnih oglasa; P 11.6 daje
prikaz dopunskih resenja oglasa).
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TARGETNI OGLAS 1 (k) TARGETNI OGLAS 1 (t)

Slika 5.16 Dizajn targetnih oglasa za prvi tip proizvoda (targetni oglas 1) i drugi tip proizvoda (targetni
oglas 2) za tretman (t) ikontrolnu (k) grupu (izvor fotografija: targetni oglas 1
https://www.behance.net/gallery/22371091/3D-Liquids; targetni oglas 2 https://katiehurst8.wordpress.com/)

5.3.2.5. Eksperimentalna procedura

Eksperiment se odvijao u izolovanoj prostoriji sa zidovima neutralno sive boje, ¢ime je
njihova refleksija svedena na minimum prema I1SO 3664:2009 (ISO 2015). Za prikaz stimulusa
koristio se LCD monitor rezultuju¢e luminanse izmedu 80 i 160 cd/m?, koji je kalibrisan prema
ISO 9241-307:2008 (ISO 2008). Po ulasku u prostoriju ispitanici su nasumicno podeljeni u
jednu od test grupa. Kontrolna grupa je posmatrala targetne oglase sa nefigurativnim
tipografskim pismom, dok je eksperimentalna grupa posmatrala targetne oglase sa
figurativnim tipografskim pismom. Obe testirane grupe su posmatrale oglase za dva tipa
proizvoda (utilitarni i hedonisticki). Pre poCetka eksperimenta, svaki ispitanik je dobio priliku
da se prilagodi svetlosnim uslovima u prostoriji, nakon Cega je pozicioniran ispred ekrana i
uredaja za pracenje pogleda. Ispitanik je upucen da sedi u ergonomskoj stolici ispred ekrana
i uredaja za pracenje pogleda na odstojanju (Slika 5.17).
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Slika 5.17 Nacrt eksperimentalnih uslova

oo S W e

“¥ Max3s5° | Max3s® 7

Ovaj postupak je podrazumevao prilagodavanje ispitanika poziciji uredaja kroz podizanje ili
spustanje stolice u zavisnosti od visine ispitanika. Indikator adekvatne pozicije bio je pocCetni
prozor za kalibraciju sa statusnim kvadratom na kojem su se mogle videti oci ispitanika u
formi dva bela kruga (Slika 5.18a). Ukoliko je pozicija ispitanika adekvatna, indikatori pozicije
oka bi trebalo da se nalaze na sredini kvadrata izmedu vrednosti 60 i 70 cm. Tek nakon 5to
je utvrdeno da je ispitanik udobno smesten u stolici tako da je ovaj uslov zadovoljen, prelazilo
se na slededi korak. Sledeci korak je podrazumevao kalibraciju ociju svakog ispitanika
pomocu pet tacaka (Slika 5.18b).

- Start Calibration

s ] [(oned ]

I Acoept Cataation

Cren Mavar ta fac satrancs

e S

a)

b)

Slika 5.18 Prikaz prozora programa za pracenje pogleda: a) indikatori pozicije oka
b) indikator pravilne kalibracije ociju ispitanika

Na osnovu preporuka proizvodaca, aktivni ekran kalibracije povecan je za 25% oko mreze
kalibracionih tacaka, Sto olakSava sam proracun (Slika 5.19).
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< Sirinax 1.25 >

Kalibraciona mreza
¢« Visinax 1.25>

Virtuelni ekran veci za 25%

Slika 5.19 Prikaz Seme povecanja aktivnog ekrana kalibracije za 25% oko mreZe kalibracionih tacaka

Nakon kalibracije, na ekranu su se prikazala uputstva, pra¢ena probnim test oglasom. Klikom
na misa ispitanici su nastavili ka skalama za subjektivhu procenu (skale afektivnih i
konativnih stavova). Nakon Sto su ispitanici potvrdili da su razumeli proceduru, prikazano im
je pet oglasa koji su po svom izgledu podsecali na veéinu oglasa koji se nalaze u standardnim
komercijalnim magazinima. Prema uputstvima, ispitanici su mogli da pregledaju oglase u
sopstvenom ritmu, bez vremenskog ogranicenja. Medu pet prikazanih oglasa nalazila su se i
dva targetna oglasa. Prikaz stimulusa je bio nasumican radi ve¢e pouzdanosti rezultata. Slika
5.21 graficki prikazuje tok eksperimenta. U okviru proceduralnog toka eksperimenta,
primarni ekran za prikaz stimulusa, koji je stajao ispred ispitanika, bio je povezan sa
uredajem Ciji se ekran koristio kao sekundarni (Slika 5.20). Na ovaj nacin je bilo moguce
direktno pracenje toka eksperimenta.

Primarni ekran
za prikaz

stimulusa

Sekundarni
ekran za

direktni prenos

i e 1

eksperimentator

Slika 5.20 Graficki prikaz primarnog i sekundarnog uredaja koji su se koristili
tokom eksperimentalne procedure
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a) S, - - - - + UPUTSTVO

Ce ste razumeli in nimate dodatnih uprasani, lahko nadaljujete s testom.

POTVRDA O
...... + RAZUMEVANJU
PROCEDURE

Gozdna
pravljica

+ ostatak oglasa
filera i targetni
oglas 2

Slika 5.21 Graficki prikaz koraka u okviru eksperimentalne procedure za Eksperiment 1. Na prvom

SKALA
STAVOVA

, TARGETNI

mestu je (a) prikaz uputstva praceno (b) probnim test oglasom i (c) probnom skalom stavova. Nakon
skale stavova, sledi (d) potvrda o razumevanju procedure. Nakon potvrde o razumevanju procedure

prikazuju se pet (e i g) oglasa medu kojima su dva targetna oglasa i (f) skale za procenu stavova
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5.3.3. Metod procene uticaja figuracije tipografskog pisma na
afektivne, kognitivne i konativne stavove

U ovom poglavlju obrazloZi¢e se procedura za Eksperiment 2 u okviru kojeg se procenjivao
uticaj figuracije tipografskog pisma na afektivne i konativne stavove. Kako subjektivne
metode za procenu efektnosti vizuelnog sadrzaja u grafickoj komunikaciji podrazumevaju
afektivne i kognitivhe odgovore ispitanika, cilj subjektivne metode u doktorskoj disertaciji je
da se utvrdi korelacija izmedu objektivne metode pracenja pogleda Stampanog oglasa i
subjektivne ocene dozivljenog efekta oglasa, sa fokusom na interesno polje tipografskog
resenja.

U okviru eksperimentalne procedure, ispitanici su svoje stavove procenjivali nakon prikaza
svakog oglasa klikom na odgovarajuce polje. Stav prema oglasu merio se kao sveukupna
reakcija na oglas pomocu Likertove skale od pet taCaka sa tri stavke: dopadljiv, pogodan i
interesantan (vrednost koeficijenta Cronbach's alpha a =.71) (Slika 5.22). Stav prema brendu
se merio pomocu Likertove skale od pet tacaka sa dve stavke: pogodan i dobar (vrednost
koeficijenta Cronbach's alpha a = .80). Nakon ove dve skale, prikazana je skala namere
kupovine kojom se procenjivala verovatnoca kupovine proizvoda ukoliko bi se isti naSao na
trziStu. Procena namere se merila Likertovom skalom sa dve stavke: verovatno i moguce
(vrednost koeficijenta Cronbach's alpha a =.93).

Uopste se Ne slazem Nemam SlaZemse  Potpuno se
ne slazem se misljenje slazem
Prikazani oglas je dopadljiv. O O O O O
Prikazani oglas je pogodan. O O O O @)
Prikazani oglas je interesantan. O () O O ()
Uopste se Ne slazem Nemam Slazem se  Potpuno se
ne slazem se misljenje slazem
Prikazani brend je dopadljiv. O O O O O
Prikazani brend je pogodan. O O O O O
Uopste se Ne slazem Nemam Slazem se  Potpuno se
ne slazem se misljenje slazem
Ovaj proizvod ¢u verovatno kupiti. O O O O O
Ovaj proizvod ¢u moguée kupiti. @) O O @ @)

Slika 5.22 Prikaz skala stavova za subjektivnu evaluaciju
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5.4. Karakterizacija kompleksnih formi
tipografskog pisma i slike

Treca faza u ovoj disertaciji obuhvata eksperiment broj tri. Svaka od test faza u ovom delu je
oblikovana tako da obezbedi kontrolisane uslove za ispitivanje efekta kompleksnih formi
tipografskog pisma i slike pomocu objektivnih metoda.

5.4.1. Metod jedinstvenog skeleta tipografskog pisma

Nakon pripremne faze i procene uticaja figuracije tipografskog pisma na paznju i stav, gde je
ustanovljena jedinica uzorka testiranja - kompleksna forma tipografskog stimulusa i
potvrdena njena korelacija sa subjektivnim doZivljajem nivoa kompleksnosti, sprovodi se
postupak karakterizacije odlika tipografskog pisma objektivnom metodom perimetricke
kompleksnosti. Ovaj postupak omogucava definisanje kontrolisanih uzoraka tipografskog
pisma za oblikovanje stimulusa.

5.4.1.1. Priprema uzoraka tipografskog stimulusa

Priprema uzoraka tipografskog stimulusa za analizu kompleksnosti forme poziva se na
nalaze i metodologiju istrazivanja o detekciji univerzalne strukture slovnog znaka i uticaja
specifi¢nih atributa forme na citkost i vizuelnu retoriku tipografskog pisma (U. Nedeljkovi¢
2016; Beier et al. 2017), kao i na komponente deskriptivne klasifikacije tipografskih pisama
(Dixon 2008). Dijagram toka pripreme uzoraka tipografskog stimulusa prikazan je na Slici
5.23. Prvi korak je podrazumevao definisanje pocetne pozicije tipografskog stimulusa (master
forma - prototip) kroz detekciju univerzalne strukture. Pozivajudi se na opis formalnih atributa
Diksonine klasifikacije, odredili su se glavni znaci predstavnici, odnosno odabrana su dva
slovna znaka alfabeta, H i g, kao predstavnici verzalnih i kurentnih slova. Cilj ovog postupka
je da, nakon odredivanja master forme, ova dva slovna znaka posluze za oblikovanje ostalih
slovnih znakova tipografskog stimulusa sa razli¢itim nivoima kompleksnosti oblika. Za
odredivanje univerzalne strukture poslo se od koncepta jedinstvene matrice slova (Frutiger
1998; U. Nedeljkovi¢ et al. 2017; Beier et al. 2017) pomocu koje se odredila master forma,
odnosno skelet slova. Prema ovom konceptu, jedinstven skelet slova je mogucée dobiti
preklapanjem slovnih znakova najucestalijih pisama. Prema tome, osam tipografskih pisama
(Garamond, Baskerville, Bodoni, Excelsior, Times, Palatino, Optima, Helvetica), koja Frutiger
koristi za definisanje modela jedinstvenog skeleta, preklopljena su jedno preko drugog (Slika
5.24; Slika 5.25). Zbog specificnosti forme koju poseduju pojedini znaci (npr. dvospratno slovo
a ili g) bilo je neophodno odabrati dodatni set tipografskih pisama (Helvetica, Futura New,
Dobra, Myriad, Arial, GridSans, Calibri, Corbel) da bi se formirao skelet slova (Slika 5.26).
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Za potrebe ovog postupka koriStena je graficka aplikacija Adobe lllustrator. Moze se primetiti
se da su zone preklapanja slovnih znakova formirale jasnu centralnu, odnosno univerzalnu
formu test uzoraka slova H, gig.

Pelijev algoritam
KORAK_1 KORAK_2 KORAK_3 KORAK_4
Odredivanje Manipulacija Merenje Oblikovanje
univerzalnog *  masterforme ——> kompleksnosti testabilnih
skeleta slova slovnih formi formi slova
Y : Funkcija ;
: morfoloskih :

!
!
' komponenti
|
............. S — ;
Definisanje ' b s L RN
master forme : — SVETLINA LIKA : E i ;o
slova kroz : ' i Izbor slovnih formi
Frutigerov koncept ! : : i naosnovu izmerenih
jedinstvene : : — MODELOVANJE i objektivnih vrednosti
seatrive S— . T—— : ; i kompleksnosti
O B Postepenim — PROPORCIJE bi?;:g?ﬂ‘gﬁ{i
: dodavanjem ! : s g
- : ! i visim vrednostima
atributa forme,  ---- »— SPECIFIENI ZNAK — Y. :

skelet slova se kompleksnosti

usloZnjava i postaje
kompleksniji

i Objektivne mere !
[ TERMINALI i kompleksnosti
perimetra

[— OBLIKA

— DEKORACIJA
Slika 5.23 Dijagram toka pripreme uzoraka tipografskog stimulusa

Dobijena univerzalna struktura test uzoraka navedenim postupkom, dodatno se potvrdila
objektivnim merenjem. Ovaj dodatni postupak je zahtevao odredivanje univerzalne
strukture, odnosno referentne strukture, a zatim njeno uporedivanje sa dobijenom
strukturom, pomocu graficke aplikacije Adobe lllustrator, putem indeksa strukturalne
slicnosti, SSIM (Wang et al. 2003). Pozivajuci se na rad U. Nedeljkovi¢a i autora (U. Nedeljkovi¢
et al. 2017), koristila se metoda digitalne analize slike, odnosno iskoristila se matrica
binarnog zapisa u softveru Image) za dobijanje referentne strukture. Analiza strukture
znakova slova, koja treba da rezultuje referentnom strukturom, odredila se primenom
metode projekcije na piksel unutar analiziranih naslaga slova, koja se odnosi na maksimalni
intenzitet. Maksimalni intenzitet uzoraka dobijen je preklapanjem slovnog znaka H i g iz
osam definisanih tipografskih pisama. Osam uzoraka preklopljeno je tako da se svaki piksel
jednog uzorka poklapa sa pikselom drugog na identi¢noj (x,y) poziciji. Kao rezultat ovog
postupka dobila se slika maksimalnog intenziteta analiziranih uzoraka koja je posluzila kao
referentna slika za analizu strukturalne slicnosti sa Frutigerovom jedinstvenom matricom.

SSIM indeks je podudaran sa procenom kvaliteta slike percepcije ljudskog vida (Wang et al.
2003). FunkcioniSe tako Sto poredi piksele sa jedne slike sa pikselima na drugoj slici. Dobijena
referentna struktura je pomocu SSIM matrice uporedena, prvo sa svakim uzorkom
pojedinacno, a potom sa formom dobijenom preklapanjem svih uzoraka. Tabela 5.7 i Tabela
5.9 daje prikaz zabeleZenih rezultata indeksa sli¢nosti. Vrednost 1 oznacava poklapanje slike
100%. Ako je indeks bliZi O razlika je veéa izmedu dva uzorka koja se porede. Na osnovu
dobijenih rezultata moze se primetiti da je forma, dobijena preklapanjem slovnih znakova,
najslicnija referentnoj strukturi. Prema tome, master forma slova u ovom istrazivanju
oblikovana je na osnovu najtamnijih delova slovnih znakova, koje prave preklapanja
najucestalijih bezserifnih pisama (Slika 5.24 i Slika 5.25).
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Slika 5.24 Graficki prikaz preklapanja najucestalijih pisama (Frutiger 1998)
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da bi se dobila univerzalna forma slovnog znaka H.
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Slika 5.25 Graficki prikaz preklapanja najucestalijih pisama (Frutiger 1998)

da bi se dobila univerzalna forma slovnog znaka g.
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Slika 5.26 Graficki prikaz preklapanja najucestalijih pisama (Frutiger 1998) da bi se dobila
univerzalna forma specifi¢nog slovnog znaka g.
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Tabela 5.7 Rezultati SSIM indeks za slovo H

Uzorak Luminansa Kontrast Struktura MS-SSIM
1 0.99639 0.76683 0.83197 0.63567

2 0.99040 0.69327 0.81183 0.55741

3 0.98741 0.67588 0.81829 0.54611

4 0.99216 0.67697 0.80208 0.53873

5 0.99291 0.76016 0.85176 0.64288

6 0.99409 0.72212 0.81463 0.58478

7 0.99522 0.84861 0.87425 0.73835

8 0.99374 0.79764 0.83417 0.66120
Jed.skel. 0.99961 0.95720 0.94122 0.90059

Tabela 5.8 Rezultati SSIM indeks za slovo g

Uzorak Luminansa Kontrast Struktura MS-SSIM
1 0.90915 0.95781 0.98570 0.84026

2 0.99661 0.93356 0.96003 0.81595

3 0.99685 0.92464 0.96282 0.79005

4 0.99530 0.86678 0.8437 0.66157

5 0.99654 0.91642 0.95114 0.78440

6 0.99711 0.92840 0.95090 0.70203

7 0.99836 0.95608 0.97257 0.83788

8 0.99280 0.87884 0.88784 0.60253
Jed.skel. 0.99965 0.97863 0.96901 0.84561

Tabela 5.9 Rezultati SSIM indeks za specificno slovo g

Uzorak Luminansa Kontrast Struktura MS-SSIM
1 0.99804 0.84670 0.87469 0.73915
2 0.99661 0.82245 0.85992 0.70484
3 0.99574 0.81353 0.85171 0.68994
4 0.99429 0.75567 0.7326 0.55046
5 0.99543 0.80531 0.84003 0.67339
6 0.99600 0.81739 0.84989 0.69192
7 0.99725 0.84597 0.86146 0.72677
8 0.99179 0.76773 0.77673 0.59142
Jed.skel. 0.99843 0.85641 0.85899 0.73450
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Nakon 3to je definisana master forma (univerzalni skelet), koja ima ulogu kontrolnog faktora
u Eksperimentu 3, pristupilo se oblikovanju uzoraka na osnovu kompleksnosti forme slovnih
znakova. Ovi uzorci su se dobili modifikacijom atributa forme, koje definiSe Dikson u svojoj
klasifikaciji. Medutim, pre nego Sto se izvrsilo oblikovanje uzoraka, bilo je neophodno utvrditi
koji atributi forme cine slovo kompleksnijim. Kvalitativnom analizom Diksoninih kategorija
formalnih atributa uoceno je da su pojedini atributi jednostavniji u svojoj formi dok su
pojedini kompleksniji. Samim tim, moguce je izdvojiti odredene formalne atribute i testirati
njihovu kompleksnost kvantitativno, npr. paralelni potezi, zaobljeni ¢oSkovi, izuvijani ili
isprekidani potezi, senke i td. Prema tome, na osnovu kvalitativne analize formirane svu dve
grupe test uzoraka - test uzorci sastavnih delova forme (Slika 5.27) i test uzorci slova sa
atributima forme (Slika 5.28). Kvantitativnom analizom perimetricke kompleksnosti,
koriS¢enjem dva tipa proracuna, prvo su se procenjivali uzorci delova forme a zatim uzorci
slova na kojima su primenjeni, odnosno modifikovani delovi forme oduzimanjem ili
dodavanjem od referentnog oblika atributa - uzorak PS01 (Slika 5.27). Cilj analize prve grupe
test uzoraka je procena kompleksnosti pojedina¢nih delova forme, a cilj analize druge grupe
test uzoraka je procena kompleksnosti zdruzenih delova forme u vidu slovnog znaka.

oL [Froz] [ros [eroa] [eros [Eroe ]
[eror] [Pros] [eroe] [prao] [erua] [praa]
I [ [ J
| [
I [ L]
[ [ ]
[raa] [praa] [P=as] [Prae] [ear] [orae]

Slika 5.27 Formalni atributi razli¢itog nivoa kompleksnosti izdvojeni kvalitativnom analizom

Rezultati kvantitativne analize prve grupe test uzoraka formalnih atributa (Slika 5.27)
pokazuju trend povecanja kompleksnosti sa kombinacijom pojedinih atributa. Naime,
osnovni vertikalni potez i njegove varijacije, poput Sirine, zaobljenja ivica, preloma na dva
jednaka dela imaju znacajno manju perimetricku kompleksnost u odnosu na dva paralelna
vertikalna poteza, dodatka senke i Srafiranog poteza. U istom maniru, rezultati kvantitativne
analize druge grupe test uzoraka formalnih atributa (Slika 5.28) pokazuju da se perimetricka
kompleksnost slovnog znaka povecava sa dodavanjem odredene kombinacije formalnih
atributa. Na osnovu rezultata ove grupe uzoraka uocava se da, na primer, kombinacija
svetline lika (srednja boja) i oblika (zaobljenje ivica vertikalnih poteza) je u perimetru manje
kompleksno nego kombinacija svetline lika (srednja boja), oblika (zaobljenje ivica vertikalnih
poteza) i terminala (serifi).
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Slika 5.28 Formalni atributi razli¢itog nivoa kompleksnosti, izdvojeni kvalitativnom analizom,
primenjeni na slovne znakove

Formiranje kompleksnih slovnih oblika, dakle, povlaci za sobom pitanje koje atribute forme
uvrstiti tokom oblikovanja tipografskog pisma da bi se postigla Zeljena kompleksnost? Na
osnovu procene perimetricke kompleksnosti test uzoraka formalnih atributa pristupilo se
oblikovanju jedinstvenog uzorka kompleksnog slovnog znaka gradiranjem formalnih
atributa. Cilj formiranja i analize ovih uzoraka je utvrdivanje skale kompleksnosti formalnih
atributa, odnosno kompleksnosti slovnog znaka. S obzirom da je definisano osam atributa
(konstrukcija, oblik, proporcije, modelovanje, svetlina lika, terminali, specificni slovni znaci,
dekoracija), i da su pojedini atributi prema klasifikaciji primenljivi samo na jedan tip slova,
uzorci velikog (H) i malog (g) slovnog znaka modifikovali su se prema gradaciji kompleksnosti
atributa. Slika 5.29 prikazuje gradaciju uzoraka prema kompleksnosti forme, koja pocinje sa
master formom (univerzalni skelet) i ide od uzorka sa najmanje kompleksnom strukturom
(niZi nivo kompleksnosti) do uzoraka sa najviSe kompleksnom strukturom (visok nivo
kompleksnosti). Modifikacija predstavljenih nivoa kompleksnosti slovnog znaka, odvijala se
dodavanjem atributa forme. Najmanje kompleksna struktura je modifikovana na osnovu
jednog formalnog atributa dok su visi nivoi kompleksnih struktura u uzorku modifikovani na
osnovu nekoliko formalnih atributa.
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Slika 5.29 Ilustrativni prikaz tipografskih stimulusa kroz gradiranje formalnih atributa tipografskog
pisma za veliko slovo H, malo slovo g i niz slova HG
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Prvi nivo kompleksnosti uzeo je u obzir formalni atribut svetlina lika. Ovaj atribut determinise
debljinu forme slovnog znaka celokupnog pisma, pri ¢emu se debljina forme tretira kao
»boja" pisma. Shodno tome, svetlina lika prvog nivoa kompleksnosti uzorka je modifikovana
tako da odrazi tamniju boju lika i zbog toga su potezi slovnog znaka ujednaceno prosireni.
Sledeci nivo oplemenjivanja uzorka uzima u obzir formalni atribut modelovanje. Modelovanje
odreduje izgled slovnog znaka na osnovu kontrasta poteza, odnosno na osnovu njegove
tezine i raznolikosti linija koje se koriste za formalnu strukturu. Da bi se postigao kontrast,
pojedinim delovima slovnog znaka (vertikalni potezi) pojacana je teZina, odnosno debljina
poteza. Na ovaj nacin se postigla raznolikost u debljini linija formalne strukture. Nakon
modelovanja, usledio je nivo gde se paznja obratila na formalni atribut proporcije. Proporcije
sluZe za opisivanje osnovne dimenzije slovnog znaka. Kako je Sirina jedan od determinisucih
faktora ovog nivoa, uzorak velikog slova se modifikovao tako da se Sirina slovnog znaka
povecala, odnosno moderne proporcije zamenjene su klasicistickim proporcijama verzala
(Cheng 2006). Drugi determiniSu¢i faktor je relativna proporcija, odnosno relativna
unutrasnja proporcija, pa je uzorak malog slova, shodno tome, modifikovan tako da je doSlo
do promene visine kurenta (eng. x—height). Slededi nivo oplemenjivanja uzoraka se odnosi
na formalni atribut specificni slovni znaci. Postoji nekoliko slovnih znakova cija forma
znacajno utiCe na raspoznavanje jednog tipografskog pisma od drugog, poput
jednospratnog i dvospratnog slova g. Kako se medu odabranim uzorcima ovaj atribut javlja
samo kod forme malog slova, uzorak malog slova g je modifikovan iz oblika jednospratno u
dvospratno g. Zatim, sledi nivo gde se posvecuje paznja formalnom atributu terminali.
Terminali odreduju raznovrsnost zavrSetaka poteza i mogu da se postave u gornjem delu
slova ili u donjem delu slova pri osnovnoj liniji. Prema tome, uzorak velikog slova se
modifikuje tako Sto se dodaju zavrSeci u gornjem i donjem delu slova. Sledeci nivo je uzeo u
obzir formalni atribut konstrukcija. Konstrukcija se odnosi na gradivne elemente od kojih su
slova sacCinjena-poteze. Potezi slova se mogu sastaviti na razne nacine kako bi dali konacnu
formu. Tako se razlikuje neprekidna (kontinualna) konstrukcija, prelomljena ili isprekidana,
a postoji i alternativni pristup u izgradnji slovnog znaka poput referenci ka alatu koji se
koristio za oblikovanje. Za modifikaciju uzorka na ovom nivou, odabrana je isprekidana
konstrukcija. Veliko i malo slovo uzorka se modifikuju tako da gradivni potezi nisu spojeni na
svim delovima. Pretposlednji nivo kompleksnosti razmatra formalni atribut oblik. Oblik
slovnog znaka, opisuje kako sastavne komponente osnovnog oblika, zaobljenja i prave linije,
svojim varijacijama mogu posluziti kao polazna tacka za opis bilo kog dizajna tipografskog
pisma. Zbog toga se uzorci na ovom nivou modifikuju tako Sto se potez slova na jednom
nivou usloZznjava (modifikacija terminala i popre¢nog poteza), dok se na drugom nivou
zadrzava oblik slova sa prethodnog nivoa kompleksnosti. Poslednji nivo u oplemenjivanju
uzoraka uzima u obzir formalni atribut dekoracija. Prema klasifikaciji, dekoracija se mozZe
smatrati i izvorom i formalnim atributom i znacajan je atribut kod oplemenjivanja vec
postojecih slovnih znakova. Podrazumeva dodavanje detalja na slovne znakove. Modifikacija
uzoraka izvrsila se tako 3to se kao detalj dodala senka.

Oblikovanje uzoraka, kroz modifikaciju formalnih atributa, izvrSilo se na svakom slovnom
znaku (H, g) pojedinacno, a zatim su dva slovna znaka spojena u niz. Na ovaj nacin uzorci su
se pripremili za analizi perimetricke kompleksnosti.
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5.4.1.2. Metode procene kompleksnosti odlika slovnog znaka

Nakon 3to su se uzorci slovnih znakova definisali, usledio je korak analize objektivnom
metodom sa ciljem da se proceni nivo kompleksnosti svakog modifikovanog slovnog znaka.
Kada je u pitanju merenje kompleksnosti binarnog zapisa, koriste se racunarski programi
koji mere kompleksnost forme, odnosno obim slova, poput Pelijevog algoritma i funkcije
morfoloSkih komponenti. U oba slu¢aja neophodno je definisati ulaznu binarnu sliku. U
sluCaju Pelijevog algoritma, matematicke operacije bitmap sliku opisuju kroz 1 i 0, gde 1
predstavlja zacrnjenje, a 0 neobojenu povrSinu perimetra, uzimaju¢i dodatno u obzir da
bitmapirani pikseli nisu uobicajeni diskretni kvadrati. Kompleksnost obima slova se oznacava
kroz srednju vrednost kompleksnosti njegovih slovnih znakova. Sa druge strane, funkcija
morfoloskih komponenti procesira binarnu sliku koja se sastoji iz nekoliko odvojenih delova,
odnosno regiona. Ona detektuje povezane regione i opisuje ih celim brojevima. U ovom delu
istrazivanja, za detekciju kompleksnih odlika pisma, i proracun njihovih vrednosti, primenile
su se obe metode zbog specificne gradacije slovnih znakova. Slika 5.30 prikazuje uzorke
slovnih znakova sa razli¢itim stepenom gradacije oblika, sa pretpostavkom da je postavljena
gradacija aditivnih formalnih atributa analogna gradaciji kompleksnosti oblika.

Hg Hg Hg Hg

‘ UZORAK 1 UZORAK 2 UZORAK 3 UZORAK 4
| | | [ ] H
=S == — —

UZORAK 5 UZORAK 6 UZORAK 7 UZORAK 8

Slika 5.30 Uzorci slovnih znakova, odnosno tipografski stimulusi sa razli¢itim stepenom gradacije
oblika

Prva metoda procene kompleksnosti oslanja se na Pelijev algoritam. U softverskom paketu
Wolfram Mathematica 10, koriS¢enjem funkcije PelliMethod, izvrSio se proracun perimetricke
kompleksnosti uzoraka (Tabela 5.10; P 11.7a). Analize kompleksnosti obima za pojedinacna
slova H i g nisu izvrSene zbog specificnosti u pogledu nesveobuhvatnosti formalnih atributa,
za razliku od slucaja sa nizom slova gde je moguce obuhvatiti sve formalne atribute. Druga
metoda procene kompleksnosti obima oslanja se na procenu morfoloskih komponenti. U
ovom koraku se takode koristio softverski paket Wolfram Mathematica 10. KoriS¢enjem
funkcije MorphologicalComponents, izvrSio se proracun perimetricke kompleksnosti uzoraka
(Tabela 5.11;P 11.7b).
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Tabela 5.10 Rezultati merenja pomocu funkcije PelliMethod za uzorak niza slova Hg

Obim Povrsina Kompleksnost

Uzorak_Hgl 2345.33 18243 23.994

Uzorak_Hg2 2494 28638 17.2838
Uzorak_Hg3 2771.67 32280 18.9382
Uzorak_Hg4 3061 33140 22.4991
Uzorak_Hg5 3349 35448 25.1784
Uzorak_Hgé 6747.67 23081 156.979
Uzorak_Hg7 6722 24204 148.559
Uzorak_Hg8 9388.67 36372 192.855

Tabela 5.11 Rezultati merenja pomocu funkcije MorphologicalComponents za uzorak niza slova Hg

Obim Povrsina Kompleksnost

Uzorak_Hgl 2526 18243 27.833

Uzorak_Hg2 2692 28638 20.1371
Uzorak_Hg3 3016 32280 22.4243
Uzorak_Hg4 3428 33140 28.2175
Uzorak_Hg5 3736 35448 31.3337
Uzorak_Hgé 7544 23081 196.218
Uzorak_Hg7 7848 24204 202.498
Uzorak_Hg8 11592 36372 293.995

Rezultati procene perimetricke kompleksnosti, putem Pelijevog algoritma, pokazuju da se
dobijena vrednost samo u odredenoj meri podudara sa kvalitativno odredenim nivoom
kompleksnosti slovnih znakova. Sa druge strane, rezultati procena oblika regiona, kroz
funkciju morfoloSkih komponenti, u potpunosti se podudaraju sa kvalitativho postavljenom
gradacijom kompleksnih oblika slovnih znakova. Za razliku od Pelijevog algoritme, gde se
uzima racunica preko unutrasnjeg i spoljasnjeg perimetra, funkcija morfoloskih komponenti
omogucuje sjedinjavanje obima i povrSine nekoliko regiona, Sto za proracun oblika slova sa
viSe detalja i/ili specificnim delovima forme, predstavlja adekvatniju meru. Zbog toga su se,
za dalje potrebe istrazivanja, uzele vrednosti dobijene analizom morfoloskih komponenti,
kao objektivne potvrda gradacije kompleksnih slovnih oblika.
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5.4.2. Metod odredivanja kompleksnosti slike

Nakon karakterizacije odlika tipografskog pisma, i oblikovanja uzoraka tipografskog
stimulusa, pristupilo se odredivanju kompleksnosti slike i definisanju piktorijalnog
stimulusa.

5.4.2.1. Priprema uzoraka piktorijalnog stimulusa

Pozivajuc¢i se na teoriju vizuelne kompleksnosti (Donderi 2006b; Huhmann 2003) i
metodologiju istrazivanja Pietersa i Vedela (Pieters et al. 2010), pristupilo se merenju
kompleksnosti slike, odnosno fotografije kao sastavnom delu piktorijalnog dela oglasa.
Metodologija Pitersa i Vedela rasc¢lanjuje kompleksnost slike na kompleksnost odlika slike
(eng. feature complexity) i kompleksnost dizajna slike (eng. design complexity), gde se
kompleksnost odlika svrstava u merljiv i objektivan aspekt slike. Autori istiCu da se
kompleksnost odlika, kao Sto su boja, luminansa i kontura, u racunarskoj memoriji reflektuju
kroz varijaciju pojedinacnih piksela. Iz toga sledi da je moguce proceniti kompleksnost slike
digitalizovanog oglasa gde se sirovi podaci, odnosno nestruktuirana kompleksnost slike
reflektuje u razlici piksela. Prema tome, polazna tacka za merenje kompleksnosti digitalne
fotografije je bila pretpostavka da je za viSe detalja i varijacija elemenata na sceni potrebno
viSe racunarske memorije za Cuvanje fajla, 5to se reflektuje kroz rezultate JPEG kompresije.

Radni tok digitalne fotografije koristi razliCite formate fajlova u razlicitim etapama, gde izbor
formata zavisi od koncepta radnog toka. Za potrebe istrazivanja u ovoj disertaciji odabran je
radni tok projektovan za kvalitetnu produkciju koji koristi RAW fajlove za optimalni kvalitet,
Sto je saglasno sa metodologijom Pitersa i Vedela.

Prvi korak u pripremi uzorka digitalne fotografije bio je formiranje baze fotografija koju Cine
sirove i nestruktuirane slike u RAW formatu. Cilj formiranja ove baze je dobijanje skale koja
pokazuje koje varijacije oblika i detalja na slici zauzimaju viSe memorije i time Cine fajlove
kompleksnijim. Slika 5.31 daje prikaz dijagrama toka snimanja i postupka merenja
kompleksnosti fotografije.
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Slika 5.31 Dijagram toka snimanja i merenja kompleksnosti slike

Za snimanje digitalnih fotografija u ovom koraku formiranja baze digitalnih fotografija
koristio se fotoaparat Canon 550D. Slika 5.32 daje prikaz dela formirane baze, dok P 11.8 daje
prikaz celokupne baze od 100 snimljenih fotografija. Nakon snimanja raznovrsnih scena, u
kojima je varirala koli¢ina detalja, usledilo je prebacivanje i arhiviranje digitalnih slika na
racunaru u RAW formatu. Kako se RAW fajlovi sastoje od neprocesiranih podataka koji stizu
direktno sa senzora, rad sa ovim tipom fajlova podrazumevao je dodatni procesni korak u
vidu RAW konverzije. Prema tome, nakon arhiviranja, snimljene fotografije su obradene tako
Sto se pokrenula graficka aplikacija Adobe Photoshop i dodatak za konverziju RAW fajla (Slika
5.33). U ovoj fazi radnog toka bilo je neophodno obratiti paznju na sistem upravljanja
bojama. Kako je pocetna fotografija u RGB prostoru boja, podrazumeva se da je doSlo do
procesa enkodiranja na nivou senzora koje je bilo automatsko. Tokom konverzije bilo je
moguce odabrati drugaciju vrstu enkodiranja. Od postojeca Cetiri genericka opsega, sRGB,
Colormatch RGB, Adobe RGB 98 i ProPhoto RGB, odabran je Adobe RGB 98. Ovaj profil je
odabran jer poseduje Siri gamut u odnosu na sRGB i Colormatch RGB i obuhvata vecinu
CMYK gamuta.
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Slika 5.32 Prikaz dela formirane baze slika
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Slika 5.33 Radno okruZenje RAW konvertera

Zbog lakSeg manipulisanja fotografijama, u smislu podrzanih formata i memorijskih zahteva,
fotografije u bazi su enkodirane sa 8 bita po kanalu boje. Nakon 3to je fotografijama iz
formirane baze dodeljen profil boja, RAW konverzija se time okoncala i fajl se prebacio u
radnu povrSinu aplikacije Photoshop. Ovim postupkom omoguceno je da se fotografija
saCuva u TIFF formatu, koji je projektovan za sledec¢u etapu radnog toka. Ovaj format je
odabran zbog toga Sto zadrZzava sve podatke sa slike koji mogu da se prikazu bez gubitka,
odnosno podrzava kompresiju bez gubitaka. Prema tome, fotografije mapirane izRAW u TIFF
format zauzimaju jednaku koli¢inu racunarske memorije, i samim tim postaju referentna
pozicija za odredivanje kompleksnosti odlika fotografije.

Slededi korak u fazi pripreme uzoraka piktorijalnog stimulusa, podrazumevao je mapiranje
TIFF formata u JPEG Sto spada u metodologiju procene kompleksnosti odlika slike.

5.4.2.2. Metod procene kompleksnosti odlika slike

Za procenu kompleksnosti odlika poSlo se od TIFF fajlova generisanih u fazi pripreme
uzoraka piktorijalnog stimulusa. Procena kompleksnosti slike podrazumevala je mapiranje
ovih fajlova u JPEG format kod kojeg se koristi algoritam za kompresiju slike. Procedura je
bila takva da su se TIFF fajlovi umanijili na ujednacene dimenzije 1920x1280 a zatim
kompresovali u JPEG format. P 11.8b daje prikaz vrednosti svih 100 fotografija nakon
kompresije, a Slika 6.10 prikazuje dobijenu skalu sa vrednostima za fotografiju sa najmanjom
(656kb) i najvecom (5723kb) kompresijom.
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Nakon Sto je utvrdena skala kompleksnosti odlika slike, moglo se pristupiti formiranju
piktorijalnih stimulusa za eksperimente 4 i 5. Za ispitivanje efekta elemenata oglasa
neophodno je definisati kontekst poruke tako Sto se definiSe tip proizvoda, strukturnu
varijaciju vizuelne scene u pogledu njene realnosti (eksplicitna/realna, kreativna
simbioza/nerealna) i nivo kompleksnosti odlika slike. Prema tome, kontekst u okviru kojeg ¢e
se testirati odnos izmedu tipografije i slike odabran je na osnovu promocije hedonistickih
(oglas za kafu) i utilitarnih vrednosti (oglas za testeninu). Nakon definisanja konteksta poruke,
bilo je potrebno definisati/kontrolisati ostale uticajne faktore.

Za odredivanje stepena retoricke figuracije slike, iskoristio se postupak procene figuracije
slike kao u preliminarnom testiranju. U proceni je uestvovalo 13 ispitanika koji su ocenili 16
oglasa putem skale semantickog diferencijala sa pet tacaka i dva nivoa, koji su imali dve
polarne vrednosti. Na prvom nivou vrednosti su bile ,nimalo kreativna scena® i ,veoma
kreativna scena“ a na drugom ,realisticna scena“ i ,,imaginarna scena“. Scena na oglasu za
kafu je procenjena kao najmanje kreativna (M=2.76) i najmanje imaginarna (M=2.15), dok je
scena na oglasu za testeninu procenjena kao veoma kreativna (M=4.29) i veoma imaginarna
(M=3.9). P 11.9 daje prikaz dva oglasa sa selektovanim scenama na osnovu ovih rezultata.

Za odredivanje scena na osnovu stepena kompleksnosti odlika, iskoriS¢ena je dobijena skala
kompleksnosti odlika slike i postupak koji joj je prethodio. Takode, iskoristili su se rezultati
procene stepena figuracije slika iz prethodnog koraka. Dakle, bilo je potrebno oblikovati
scene za dva tipa proizvoda tako da oglas za kafu ima dve obi¢ne scene razli¢itog stepena
kompleksnosti (nekompleksnu i kompleksnu) a oglas za testeninu da ima dve kreativne scene
razliCitog stepena kompleksnosti (nekompleksnu i kompleksnu).

Pristupilo se prvo izradi scena za proizvod kafa (struktura #1). Kako je u prethodnom koraku
procenjeno da je scena u oglasu za kafu realisti¢na, odnosno eksplicitna (P 11.9a), elementi
sa ovog oglasa posluzili su za izradu prvog seta piktorijalnih stimulusa. PaZznja se posvetila i
tome da u obe verzije scene sam proizvod kafa, kao glavni objekat oglasa, zadrzi istu formu,
po ugledu na eksperimentalne stimuluse Gjuzepasa i Hoga (2011). Prema tome, u okviru
scene, koja bi trebalo da sadrZi manje detalja i varijacija elemenata (nekompleksna scena), kafa
je prikazana kao izolovan objekat na jednobojnoj pozadini. U okviru scene, koja bi trebalo da
sadrzi viSe detalja i varijacija elemenata (kompleksna scena), kafa je prikazana uz modela i na
razigranoj pozadini. Za izradu nekompleksne scene za proizvod kafa bilo je neophodno snimiti
digitalnu fotografiju za Sta se iskoristio fotoaparat Canon EOS 5D Mark Ill. KoriSteni
fotoaparat dozvoljava izmenu objektiva i za potrebe snimanja ove scene iskoristio se objektiv
Canon 24-105 L. Objekat snimanja je postavljen na belu pozadinu, a snimljen je sa jednim
izvorom svetla (dnevnim svetlom) prema nacrtu (Slika 5.34).
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Slika 5.34 Nacrt postavke scene snimanja za nekompleksnu eksplicitnu scenu (oglas kafa)
na kojoj se mogu videti postavke elemenata koji su se koristili tokom snimanja

Za izradu kompleksne scene za proizvod kafa za snimanju digitalne fotografije koristio se
fotoaparat Canon EOS 5D Mark Il sa objektivom Sigma 70-200. Objekat snimanja je
postavljen u ambijentalno okruzenje, a snimljen je sa jednim izvorom svetla (dnevnim
svetlom) prema nacrtu (Slika 5.35).
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Slika 5.35 Nacrt postavke scene snimanja za kompleksnu eksplicitnu scenu (oglas kafa)
na kojoj se mogu videti postavke elemenata koji su se koristili tokom snimanja

Sve fotografije snimljene su u RAW formatu. Nakon snimanja, fotografije su prebacene i
arhivirane na racunaru. Iz arhive fotografija (P 11.10a) bilo je neophodno odabrati dve
snimljene scene sa dva nivoa kompleksnosti odlika. Kada su se odabrale dve fotografije,
pokrenula se graficka aplikacija Adobe Photoshop kako bi se izvrSila konverzija RAW fajlova.
Prvi korak u aplikaciji podrazumevao je dodeljivanje profila boja, gde je odabran profil Adobe
RGB 1998, a zatim je izvrSena tonska korekcija. Slika 5.36 prikazuje rezultat korekcije
ekspozicije fotografije sa nekompleksnom obi¢nom scenom, za oglas proizvoda kafa. Slika
5.37 prikazuje rezultat korekcije ekspozicije fotografije sa kompleksnom obi¢nom scenom,
za oglas proizvoda kafa.

Nakon konverzije RAW fajlova i tonske korekcije, digitalna fotografija je enkodirana u TIFF fajl
sa dimenzijama 1920x1280px, a zatim iz TIFF fajla u JPEG fajl. Nakon JPEG kompresije
dobijene vrednosti je bilo moguce uporediti sa dobijenom skalom nivelacije kompleksnosti
odlika slike i objektivno potvrditi nivo kompleksnosti scena. Vrednost za snimljenu
nekompleksnu eksplicitnu scenu oglasa za kafu je bila 722KB i time je potvrdeno da ova
scena ima manje kompleksne odlike, dok je za projektovanu kompleksnu eksplicitnu scenu
bila 1540KB cime je potvrdeno da ova scena ima viSe kompleksne odlike. Slika 5.43 daje
prikaz konacnih piktorijalnih stimulusa prvog seta.
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Slika 5.36 Prikaz korekcije ekspozicije fotografije sa nekompleksnom eksplicitnom scenom
za oglas proizvoda kafa

@AY AP Baessd»s0i=D0C

/4 1/640s
1S0200 24-105@97 mm

QANES M ®E D
Basc =
WhiteBalonce: [Custom ]

Temperature

R =
G —
B —

Tint

Auo  Defat
Exposure +0.15
Contrast 28
Highlights +47
Shadows 7
Whites. 3
Blacks 7
Clarity 18
Vibrance 0

Adobe RGR (1998); 8 bit; 5760 by 3840 (22, 1MP); 240 coi Open Image Gancel | Done

Slika 5.37 Prikaz korekcije ekspozicije fotografije sa kompleksnom eksplicitnom scenom
za oglas proizvoda kafa

Zatim se pristupilo izradi scena za proizvod testenina (struktura #2). Za izradu drugog seta
piktorijalnih stimulusa iskoristili su se elementi sa oglasa za testeninu, ¢ija je scena u
prethodnom koraku procenjena kao nerealna, odnosno da poseduje kreativnu simbiozu (P
9b). | u ovom slucaju, paznja je posvecena da sam proizvod testenina zadrzi istu formu u obe
verzije kompleksnosti scene. Prema tome, u okviru scene, koja bi trebalo da sadrzi manje
detalja i varijacija elemenata (nekompleksna scena), testenina je prikazana kao izolovan
objekat na jednobojnoj pozadini. U okviru scene, koja bi trebalo da sadrzi viSe detalja i
varijacija elemenata (kompleksna scena), testenina je prikazana u odredenom
kontekstualnom okruzenju.
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Za izradu nekompleksne scene, za proizvod testenina, pri snimanju digitalne fotografije
koristio se fotoaparat Canon EOS 5D Mark Ill sa objektivom Canon 24-105. Za razliku od
formiranja scena prvog seta piktorijalnih stimulusa, formiranje nerealne, odnosno kreativne
scene zahtevalo je primenu studijske rasvete. Na ovaj nacin rasvetna tela su omogucila
tehnicku izvedbu digitalne fotografije veceg nivoa i kvalitetnije snimke koji su se u narednim
koracima manipulisali. Objekat snimanja postavljen je na belu pozadinu i snimljen je sa dva
izvora svetla (rasvetna tela) prema nacrtu (Slika 5.38). Za izradu kompleksne scene, za proizvod
testenina, pri snimanju digitalne fotografije koristio se fotoaparat Canon EOS 5D Mark Il sa
objektivom Canon 24-105. Za snimanje ove scene takode je bilo neophodno Kkoristiti
studijsku rasvetu. Na ovaj nalin rasvetna tela su omogucila tehnicku izvedbu digitalne
fotografije veceg nivoa i kvalitetnije snimke koji su se u narednim koracima manipulisali.
Objekat snimanja postavljen je na plavu pozadinu uz dodatne elemente kompozicije i
snimljen je sa dva izvora svetla (rasvetna tela) prema nacrtu (Slika 5.39).

Sve fotografije snimljene su u RAW formatu. Nakon Sto su se fotografije snimile, doSlo je do
njihovog prebacivanja i arhiviranja na racunaru. Iz arhive fotografija (P 11.10b) bio je
neophodno odabrati fotografije tako da snimci izolovano snimljenih objekata manipulacijom
omoguce oblikovanje kreativne scene, kako kompleksne tako i nekompleksne.
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Slika 5.38 Nacrt postavke scene snimanja za nekompleksnu kreativnu scenu (oglas testenina)
na kojoj se mogu videti postavke elemenata koji su se koristili tokom snimanja

114



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

POZADINA

plava
povrsina

SVETLO #2

dopunsko
svetlo

Visico VE-300
PLUS
reflektujuca | S Ce n a
povriina

beli kisobran !
na visini
220mm, pod
uglom od 30"

ZILBERICA

srebrna
reflektujuca

povrsina
Visico RD-024
Tinl
102x128cm

OGLEDALO

reflektujuca
povriina

SVETLO #1

glavno svetlo
Visico VE-300
PLUS
difuzor
Visico VE-150

FOTOAPARAT

CanonEQS  {~-»otvor blende: F9
5D Mkl ekspozicija: 1/125
objektiv iso vrednost: 100
24-105F4L £ daljina: 50mm

soft box kit

OKIDACI STATIV

beZitni Manfrotto
transmiteri Aluminum
Phottix
STRATO

Tripod

Canon

Slika 5.39 Nacrt postavke scene snimanja za kompleksnu kreativnu scenu (oglas testenina)
na kojoj se mogu videti postavke elemenata koji su se koristili tokom snimanja

Nakon 3to su se odabrale adekvatne fotografije, pokrenula se graficka aplikacija Adobe
Photoshop. Prvo je izvrSena konverzija RAW fajlova gde je odabran profil boja (Adobe RGB
1998) i izvrSena tonska korekcija snimaka. Slika 5.40 prikazuje rezultat korekcije ekspozicije
nekompleksne obicne scene za oglas sa kafom, Slika 5.41 rezultat kompleksne obicne scene.

Nakon konverzije RAW fajlova i tonske korekcije, digitalne fotografije su otvorene u aplikaciji
Photoshop. Nakon manipulacije, fotografije su mapirane u TIFF fajl sa dimenzijama
1920x1280px, a zatim iz TIFF fajla u JPEG fajl. Nakon JPEG kompresije dobijene vrednosti je
bilo moguce uporediti sa dobijenom skalom nivelacije kompleksnosti odlika slike i objektivno
potvrditi nivo kompleksnosti scena. Vrednost za projektovanu nekompleksnu kreativnu
scenu oglasa za testeninu je bila 674KB i time je potvrdeno da ova scena ima manje
kompleksne odlike, dok je za projektovanu kompleksnu kreativnu scenu bila 1940KB ¢ime je
potvrdeno da ova scena ima viSe kompleksne odlike.
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Slika 5.40 Prikaz korekcije ekspozicije fotografije sa nekompleksnom kreativnom scenom
za oglas proizvoda testenina

AP0 Basdeos/B =00

Save Image... Adobe RGB (1998); 8 bit: 3340 by 5750 (22, IMP): 240 poi [_Open image | Cancel Done

Slika 5.41 Prikaz korekcije ekspozicije fotografije sa kompleksnom kreativnom scenom
za oglas proizvoda testenina
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5.5. Metode procene uticaja kompleksnosti
tipografskog pisma i slike na paznju i stav

Procena uticaja kompleksnosti tipografskog pisma i slike na paznju i stav usledila je nakon
Sto su se oblikovali stimulusi sa kontrolisanim elementima. Za Eksperimente 1 i 2 kontrola
stimulusa izvedena je putem niza testova u okviru preliminarnog testiranja. Za Eksperimente
4 i 5 kontrola elemenata za stimuluse izvrSena je kroz Eksperiment 3 u vidu karakterizacije
kompleksnih formi tipografskog pisma i slike.

5.5.1. Metod procene uticaja kompleksnosti tipografskog pisma i
slike na paznju

Postavljen je jedinstven nacrt za Eksperiment 4 i Eksperiment 5, koji su imali za cilj da testiraju
hipoteze H4a, H4b, H5a i H5b. U okviru ovih eksperimenata sproveden je dizajn
eksperimenta u formi 2 (kompleksnost tipografskog pisma: nekompleksno naspram
kompleksnog) x 2 (kompleksnost slike: nekompleksna naspram kompleksne) izmedu subjekata
(Slika 5.42).

OKRUZENJE
ISPITIVANJA
[ eksperiment 4
1 = kompleksna tipografija slu¢ajno OBJEKTIVNA EVALUACIJA
FAKTOR ) _ [i..y| izlaganje | = i procena vizuelne paznje
~hekoupleksnatipogatla. | | oglasu L Sl
STRUKTURA#1 | § i
>
slucajno @l—
5 - kompleksna slika ... izlaganje i 1| SUBJEKTIVNA EVALUACIJA
FAKTOR . oglasu == procena reakcija
= nekompleksna slika STRUKTURA #2 SKALE STAVOVA; NAMERA KUPOVINE

Slika 5.42 Jedinstven nacrt za Eksperiment 4 i Eksperiment 5

U ovom poglavlju obrazloZi¢e se procedura za Eksperiment 4 u okviru kojeg se procenjivao
uticaj kompleksnosti tipografskog pisma i slike na paznju.

5.5.1.1. Ispitanici

U eksperimentu je ucestvovalo 217 ispitanika, studenta Univerziteta u Ljubljani. Svi ispitanici
su imali normalan ili korigovan vid i bili su bez poremecaja u opazanju boja.
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5.5.1.2. Nezavisne varijable

Tipografsko pismo i slika, na osnovu svojih kompleksnih odlika, manipulisani su za potrebe
eksperimenta sa dvofaktorskim nacrtom. Tipografsko pismo, u funkciji vizuelne dimenzije
verbalnog sadrZaja oglasa, tretiralo se kao prva nezavisna varijabla. Oslanjaju¢i se na
metodologiju istrazivanja o detekciji odlika strukture slovnog znaka tipografski stimulusi su
manipulisani prema stepenu kompleksnosti odlika. Rezultati Eksperimenta 3 direktno su
posluzili za oblikovanje ovih stimulusa. Slika, odnosno digitalna fotografija, u funkciji
piktorijalnog sadrZaja oglasa, tretirala se kao druga nezavisna varijabla. Oslanjajuéi se na
metodologiju istrazivanja kompleksnih odlika slike piktorijalni stimulusi su manipulisani
prema stepenu kompleksnosti odlika. Rezultati Eksperimenta 3 su i ovde direktno uticali na
formiranje stimulusa. Tabela 5.12 i Tabela 5.13 daju prikaz kombinacija uparivanja
tipografskih i piktorijalnih stimulusa u okviru eksplicitne i scene sa kreativnom simbiozom,
dok Slika 5.43 i Slika 5.44 prikazuju konacna reSenja tipografskih i piktorijalnih stimulusa.

Tabela 5.12 Tabelarni prikaz kombinacija tipografskih i piktorijalnih stimulusa
u okviru eksplicitne strukture oglasa

Tip Tipografski Piktorijalni Opis nivoa
strukture stimulus stimulus kompleksnosti

Nekompleksan tipografski stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvrSeno na osnovu detektovanih
odlika slovnog znaka koje su bile nekompleksne. Za
formiranje nekompleksnog tipografskog stimulusa
Nekompleksan iskoristili su se atributi svetlina lika (srednja boja) i
proporcije (uza Sirina). Stimulus je pripremljen za
interakciju sa piktorijalnim stimulusom eksplicitne
strukture, kroz dva nivoa kompleksnosti odlika:
nekompleksnim i kompleksnim.

Nekompleksan Kompleksan tipografski stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvr§eno na osnovu detektovanih
odlika slovnog znaka koje su bile kompleksne. Za
formiranje nekompleksnog tipografskog stimulusa
Kompleksan iskoristili su se atributi svetlina lika (srednja boja),
proporcija (uZa Sirina), reference ka alatu (rukopisni oblik),

. . oblik (zaobljenje ivica) i modelovanje (kontrast poteza).
Eksp11c1tna Stimulusjejprijpremljen za interakiiju sa piktorijalnim
(realna) stimulusom eksplicitne strukture, kroz dva nivoa
kompleksnosti odlika: nekompleksnim i kompleksnim.

Nekompleksan piktorijalni stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvr§eno na osnovu strukturalne
varijacije scene i kompleksnosti odlika slike. Strukturalna
varijacija scene: eksplicitne/realisticna. Kompleksnost
odlika slike: nekompleksna slika. Pripremljen je za
interakciju sa tipografskim stimulusom kroz dva nivoa
kompleksnosti odlika: nekompleksnim i kompleksnim.

Nekompleksan

Kompleksan
Kompleksan piktorijalni stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvr$eno na osnovu strukturalne
varijacije scene i kompleksnosti odlika slike. Strukturalna
varijacija scene: eksplicitne/realisticna. Kompleksnost
odlika slike: kompleksna slika. Pripremljen je za interakciju
sa tipografskim stimulusom kroz dva nivoa kompleksnosti
odlika: nekompleksnim i kompleksnim.

Kompleksan
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Zivljenje je ZW[JGHJE ¢

POLNO OKUSOV | < POLTIO ORUSOV =

Zivi poletje s polno paro z enim od nasih slatkih in osvezilnih @, i ) 3 e e T
limetinih favoritov, ki so na voljo za omejeno ¢asovno obdobje. Zivi poletje s polno paro z enim od nasih slatkih in osvezilnih Limetinih
favoritov, ki so na voljo za omejeno ¢asovno obdobje.

* TIPOGRAFSKISTIMULUS = TIPOGRAFSKI STIMULUS
NEKOMPLEKSAN OBLIK KOMPLEKSAN OBLIK

* PIKTORIJALNISTIMULUS = * PIKTORIJALNI STIMULUS +
NEKOMPLEKSNA OBICNA STRUKTURA KOMPLEKSNA OBICNA STRUKTURA

Slika 5.43 Prikaz konacnih tipografskih i piktorijalnih stimulusa, sa nekompleksnim i kompleksnim
odlikama, koji su oblikovani za primenu na oglasu sa eksplicitnom vizuelnom strukturom (uzor za font
sa kompleksnim odlikama: Caribou-Coffee-Font)
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Tabela 5.13 Tabelarni prikaz kombinacija tipografskih i piktorijalnih stimulusa
u okviru strukture kreativne simbioze oglasa

Tip Tipografski Piktorijalni Opis nivoa
strukture stimulus stimulus kompleksnosti

Nekompleksan tipografski stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvrSeno na osnovu detektovanih
odlika slovnog znaka koje su bile nekompleksne. Za
formiranje nekompleksnog tipografskog stimulusa iskoristili
su se atributi svetlina lika (srednja boja) i specificni slovni
znaci (Spicast vrh na slovu A). Stimulus je pripremljen za
interakciju sa piktorijalnim stimulusom strukture sa
kreativnom simbiozom, kroz dva nivoa kompleksnosti odlika:
nekompleksnim i kompleksnim.

Nekompleksan

Nekompleksan Kompleksan tipografski stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvrSeno na osnovu detektovanih
odlika slovnog znaka koje su bile kompleksne. Za formiranje
nekompleksnog tipografskog stimulusa iskoristili su se
atributi svetlina lika (srednja boja), modelovanje (kontrast
poteza), proporcije (veca Sirina), terminali (dodatak serifa),

: Kompleksan konstrukcija (isprekidana), oblik (nepravilna forma) i
K_reat'lvna dekoracija (senka). Stimulus je pripremljen za interakciju sa
simbioza piktorijalnim stimulusom strukture sa kreativnom
(ne realna) simbiozom, kroz dva nivoa kompleksnosti odlika:

nekompleksnim i kompleksnim.

Nekompleksan piktorijalni stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvrSeno na osnovu strukturalne
varijacije scene i kompleksnosti odlika slike. Strukturalna
Nekompleksan varijacija scene: kreativna simbioza/nerealisticna.
Kompleksnost odlika slike: nekompleksna slika. Pripremljen
je za interakciju sa tipografskim stimulusom kroz dva nivoa
kompleksnosti odlika: nekompleksnim i kompleksnim.
Kompleksan
Kompleksan piktorijalni stimulus:

Pripremanje stimulusa je izvr§eno na osnovu strukturalne
varijacije scene i kompleksnosti odlika slike. Strukturalna
varijacija scene: kreativna simbioza/nerealisticna.
Kompleksnost odlika slike: kompleksna slika. Pripremljen je
za interakciju sa tipografskim stimulusom kroz dva nivoa
kompleksnosti odlika: nekompleksnim i kompleksnim.

Kompleksan

Kao Sto je ve¢ navedeno, za dizajn tipografskih stimulusa iskoristili su se nivoi kompleksnosti
slovnog znaka kod kojih je detektovana najniza i najvisa kompleksnost oblika. lako su kroz
Eksperiment 3 objektivno utvrdeni razliCiti nivoi kompleksnosti tipografskih oblika, za
testiranje njihovog efekta putem medija Stampani oglas, neophodno je bilo definisati
kontekst aplikacije tipografije, kao i vizuelnu reprezentaciju piktorijalnog dela oglasa.
Teorijski izvori, koji su posluzili za formiranje stimulusa u Eksperimentu 1, a koji se odnose
na uticaj vizuelne strukture oglasa, uzeli su se u obzir i u okviru Eksperimenta 4. Kako je
varijaciju vizuelne strukture, prema kriterijumu stepen retorike slike, bilo neophodno
definisati za potrebe Eksperimenta 3, rezultati procene figuracije slike za potrebe
Eksperimenta 4 preuzeli su se iz Eksperimenta 3. Na osnovu ovih rezultata oglas za kafu je
procenjen da poseduje eksplicitnu, odnosno realnu scenu, dok je oglas za testeninu
procenjen da poseduje kreativnu simbiozu, odnosno nerealnu scenu.
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Slika 5.44 Prikaz konacnih tipografskih i piktorijalnih stimulusa, sa nekompleksnim i kompleksnim
odlikama, koji su oblikovani za primenu na oglasu sa kreativnom vizuelnom strukturom.
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Uzimajué¢i u obzir definisanje konteksta aplikacije tipografskog stimulusa i vizuelnu
reprezentaciju piktorijalnog dela oglasa, piktorijalni stimulus je manipulisan tako da zadovolji
ova dva kriterijuma. Na prvom nivou, u okviru obic¢ne strukture, piktorijalni stimulusi su
manipulisani na osnovu kompleksnosti odlika tako da nekompleksna i kompleksna slika
sadrze odlike koje su procenjene kao realisticne. Na drugom nivou, u okviru kreativne
strukture, piktorijalni stimulusi su manipulisani tako da nekompleksna i kompleksna slika
sadrze odlike koje su procenjene kao nerealisticne. Ovaj postupak je zahtevao dodatnu
manipulaciju elemenata u grafickoj aplikaciji Adobe Photoshop. Nekompleksna kreativna
scena manipulisana je tako da je glavni objekat scene postavljen naspram ujednalene
pozadine sa efektom sjaja, svojstvenoj pozadinama na Stampanim oglasima za razne
prehrambene proizvode. Za ovu manipulaciju koristili su se slojevi, maske i alatka za
dodavanje tonskog prelaza. Sa druge strane, kompleksna kreativha scena manipulisana je
tako da su se pojedini elementi scene oduzimali dok su se pojedini elementi dodavali kako
bi se postigla imaginarna scena pejzaza sacinjenog od testenine. Za ovu manipulaciju
koristile su se alatke za isecanje, brisanje, maske, slojevi i alatka za kloniranje.

5.5.1.3. Dizajn stimulusa

Stimulusi u formi oglasa namenski su oblikovani za potrebe eksperimentalnog dela Cetvrte
faze disertacije. Podaci koji su se prikupili kroz testiranja u Eksperimentu 3 iskoriSteni su za
oblikovanje cCetiri seta targetnih oglasa-dva seta razliCitih nivoa kompleksnosti odlika
tipografskog i piktorijalnog stimulusa za svaki tip vizuelne strukture (eksplicitna/ kreativna).
U okviru svakog seta oglasa, tipografski stimulusi su oblikovani za kontrolnu i za
eksperimentalnu grupu. Pripremanje tipografskog stimulusa za kontrolnu grupu izvrSeno je
na osnovu detektovanih odlika slovnog znaka koje su bile nekompleksne, dok je pripremanje
tipografskog stimulusa za eksperimentalnu grupu izvrSeno na osnovu detektovanih odlika
slovnog znaka koje su bile kompleksne.

Pored elementa tipografije i slike na oglasu, ime brenda i slogan (verbalni sadrzaj)
manipulisani su tako da budu identi¢ni u sve Cetiri ispitivacke grupe. Dodatna dva oglasa,
koja promoviSu razliCite tipove proizvoda (osveZivac daha i kosilica) oblikovani su, takode,
prema smernicama koje su se iskoristile za targetne oglase. Ovi oglasi, kao i u okviru
Eksperimenta 1, imali su ulogu ,punilaca“. Tipografija u okviru ovih oglasa oblikovana je
prema razli¢itom nivou kompleksnosti odlika. Svrha dodatnih oglasa ogleda se u tome da se
ispitanicima pruzi raznovrsnost u pogledu tipografskih oblika kako neujednacena kolicina
paznje ne bi bila usmerena ka targetnim oglasima. Ispitanici su posmatrali po jednu verziju
iz svakog seta targetnih oglasa (Slika 5.45 - Slika 5.52).
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TARGETNI OGLAS 1 (k)

Zivljenje je

POLNO OKUSQOV

Zivi poletje s polno paro z enim od nasih slatkih in osvezilnih

limetinih favoritov, ki so na voljo za omejeno ¢asovno obdobje.

Coffec G Comer

Slika 5.45 Targetni oglas iz prvog seta stimulusa, koji prikazuju kombinaciju eksplicitne vizuelne
strukture i nekompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za kontrolnu grupu
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TARGETNI OGLAS 1 (t)

: Zvl'en'e
PU[I]U UKUSU

Livi poletje s polno paro z enim od nasih slatkih in osvezilnih Limetinih
favoritov, ki so na voljo za omejeno ¢asovno obdobje.

Coffec S Corner

Slika 5.46 Targetni oglas iz prvog seta stimulusa, koji prikazuju kombinaciju eksplicitne vizuelne
strukture i nekompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za eksperimentalnu grupu
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TARGETNI OGLAS 2 (k)

Livljenje je

POLNO-OKUSOV

Zivi poletje s polno paro z enim od nasih slatkih in osvezilnih
limetinih favoritov, ki so na voljo za omejeno ¢asovno obdobje.

DOBREGA OKUSA

Coffee G Comer

Slika 5.47 Targetni oglas iz drugog seta stimulusa, koji prikazuju kombinaciju eksplicitne vizuelne
strukture i kompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za kontrolnu grupu

125



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

TARGETNI OGLAS 2 (t)

<pOL0 UI{USUV

Livi potetje s potno paro z enim od nasih slatkih in osvezilnih Limetinih
favoritov, ki so na voljo za omejeno casovno obdobje.

DOBREGA OKUSA

Coffee G Comer

Slika 5.48 Targetni oglas iz drugog seta stimulusa, koji prikazuju kombinaciju eksplicitne vizuelne
strukture i kompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za eksperimentalnu grupu
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TARGETNI OGLAS 3 (k)
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Slika 5.49 Targetni oglas iz treceg seta stimulusa, koji prikazuje kombinaciju vizuelne strukture sa
kreativnom simbiozom i nekompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za kontrolnu grupu
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Slika 5.50 Targetni oglas iz treceg seta stimulusa, koji prikazuje kombinaciju vizuelne
strukture sa kreativnom simbiozom i nekompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za
eksperimentalnu grupu
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TARGETNI OGLAS 4 (k)

Slika 5.51 Targetni oglas iz etvrtog seta stimulusa, koji prikazuje kombinaciju vizuelne strukture
i kompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za kontrolnu grupu
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TARGETNI OGLAS 4 (t)
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Slika 5.52 Targetni oglas iz Cetvrtog seta stimulusa, koji prikazuje kombinaciju vizuelne
strukture sa kreativnom simbiozom i kompleksne slike sa tipografskim oblikom definisanim za
eksperimentalnu grupu
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5.5.1.4. Procedura

Eksperiment se odvijao u izolovanoj prostoriji opremljenoj u saglasnosti sa ISO 3664:2009
(ISO 2015) i ISO 9241-307:2008 (ISO 2008), kao Sto je opisano u Eksperimentu 1. Po ulasku u
prostoriju ispitanici su nasumicno podeljeni u jednu od Cetiri test grupe. Za svaku testiranu
grupu napravljen je po jedan set stimulusa koji se sastojao od Cetiri oglasa, od kojih su dva
bila targetna oglasa. Raspored oglasa u setovima je bio takav da u svakom setu postoji
raznolikost tipografskih oblika i vizuelne strukture. Prema tome, grupa ispitanika, dodeljena
prvom setu stimulusa, posmatrala je targetne oglase od kojih je jedan bio sa eksplicithom
strukturom, kompleksnom tipografijom i kompleksnom slikom (Slika 5.48) a drugi sa
kreativnom strukturom, nekompleksnom tipografijom i nekompleksnom slikom (Slika 5.49).
Zatim, grupa ispitanika koja je dodeljena drugom setu stimulusa, posmatrala je targetne
oglase od kojih je jedan bio sa eksplicitnom strukturom, kompleksnom tipografijom i
nekompleksnom slikom (Slika 5.46) a drugi sa kreativnom strukturom, nekompleksnom
tipografijom i kompleksnom slikom (Slika 5.51). Grupa ispitanika koja je dodeljena tre¢em
setu stimulusa, posmatrala je targetne oglase od kojih je jedan bio sa eksplicitnom
strukturom, nekompleksnom tipografijom i kompleksnom slikom (Slika 5.47) a drugi sa
kreativnom strukturom, kompleksnom tipografijom i nekompleksnom slikom (Slika 5.50). |
na kraju, grupa ispitanika koja je dodeljena cetvrtom setu stimulusa, posmatrala je targetne
oglase od kojih je jedan bio sa obi¢nom strukturom, nekompleksnom tipografijom i
nekompleksnom slikom (Slika 5.50) a drugi sa kreativnom strukturom, kompleksnom
tipografijom i kompleksnom slikom (Slika 5.52). Pre pocCetka eksperimenta, svaki ispitanik je
dobio priliku da se prilagodi svetlosnim uslovima u prostoriji, nakon ega je pozicioniran
ispred ekrana i uredaja za pracenje pogleda. Ispitanik je upuéen da sedi u ergonomskoj
stolici, ispred ekrana i uredaja za pracenje pogleda, na odstojanju kao Sto je opisano u
Eksperimentu 1.

Nakon Sto su se ispitanici udobno smestili na predvidenu poziciju, sa koje je bilo moguce
izvrsiti detekciju poloZaja ociju, ispitanici su se upoznali sa procedurom eksperimenta. Kada
su potvrdili da su razumeli proceduru, prikazano im je Cetiri oglasa koji su po svom izgledu
podsecali na vecinu oglasa koji se nalaze u standardnim komercijalnim magazinima. Prema
uputstvima, ispitanici su mogli da pregledaju oglase u sopstvenom ritmu, bez vremenskog
ograniCenja. Prikaz stimulusa je bio nasumi¢an u svakom setu stimulusa radi vece
pouzdanosti rezultata. Slika 5.53 graficki prikazuje tok eksperimenta. U okviru proceduralnog
toka eksperimenta, i u ovom eksperimentu, primarni ekran za prikaz stimulusa, koji je stajao
ispred ispitanika, bio je povezan sa uredajem Ciji se ekran koristio kao sekundarni. Na ovaj
nacin se omogucilo direktno praéenje toka eksperimenta.
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Slika 5.53 Graficki prikaz koraka u okviru eksperimentalne procedure za Eksperiment 4. Na prvom
mestu je prikaz uputstva praceno probnim test oglasom i probnom skalom stavova. Nakon skale
stavova, sledi potvrda o razumevanju procedure. Sa potvrdom o razumevanju procedure
prikazuju se Cetiri oglasa medu kojima su dva targetna oglasa
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5.5.2. Metod procene uticaja figuracije tipografskog pisma na
afektivne i konativne stavove

U ovom poglavlju obrazloZi¢e se procedura za Eksperiment 5 u okviru kojeg se procenjivao
uticaj kompleksnosti tipografskog pisma i slike na afektivne i konativne stavove.
Metodologija za subjektivnu procenu ispitanika preuzima se iz Eksperimenta 2. S obzirom da
subjektivne metode za procenu efektnosti vizuelnog sadrzaja u grafickoj komunikaciji
podrazumevaju afektivne (emotivne) i konativne (voljne) odgovore ispitanika, i u ovom
eksperimentu je cilj subjektivne metode bio da se utvrdi korelacija izmedu objektivne
metode pracenja pogleda Stampanog oglasa i subjektivne ocene doZivljenog efekta oglasa
sa fokusom na interesno polje sa tipografskim oblikom.

U okviru eksperimentalne procedure Eksperimenta 5 nije bilo razlika u poredenju sa
Eksperimentom 2 u pogledu instrumenta. Koristile su se Likertove skale koje su se
ispitanicima prikazivale nakon svakog oglasa (Slika 5.22).
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6. Rezultati istrazivanja

6.1. Uticaj figuracije tipografskog pisma
na paznju i stav

Za analizu rezultata, koji su dobijeni u Eksperimentima 1 i 2, koristio program za statisticku
analizu podataka IBM SPSS 22. KoriStene tehnike analize prilagodene su tipu dobijenih
podataka. Jednofaktorska i dvofaktorska analiza varijanse (ANOVA) razlicitih grupa i logisticka
regresija koriStene su kao parametarske tehnike, a Man-Vitnijev U test (Mann-Whitney U)
kao neparametarska tehnika. Slika 6.1 prikazuje Semu sprovedenih analiza koja je
projektovana na osnovu nezavisnih i zavisnih varijabli.

Reakcije na
PAZNJA oglas

Frekvencija i /\ 'I(\fekiil\(m/_
fiksacija | l ognitivni

: H2a stavovi

Stampani
oglas

s S H2b -

Duzina trajanja \ Konativni

fiksacija : —

Analiza varijanse (ANOVA)

Slika 6.1 Sema sprovedenih statistickih analiza u Eksperimentima 1i 2

6.1.1. Rezultati efekta figuracije tipografskog pisma na paznju

Hipoteze H1a i H2b su pretpostavile pozitivan efekat figuracije tipografskog pisma na
vizuelnu paznju u okviru targetnih oglasa #1 i #2 (Slika 5.16). Kako bi se ova pretpostavka
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proverila, za analizu podataka Kkoristile su se serije testova analize varijanse One—Way ANOVA,
odnosno jednofaktorska analiza varijanse. Koristila se jednofaktorska ANOVA razli¢itih grupa
(u svakoj grupi postoje razliCiti subjekti) koja podrazumeva postojanje jedne nezavisne
varijable (faktora), podeljene na vise nivoa, i jedne zavisne neprekidne varijable (meri se na
intervalnim skalama tj. neprekidna skala a ne diskretne kategorije) (Pallant 2013). Ova analiza
poredi promenljivost rezultata (varijansu) izmedu razli¢itih grupa. Pretpostavlja se da na ovu
varijansu utice nezavisna varijabla a vrednost promenljivosti se izracunava preko koli¢nika F.
Ovaj kolicnik prikazuje varijansu izmedu grupa podeljenu varijansom unutar grupa. Kad je
ovaj koli¢nik statisticki znacajan, treba odbaciti nultu hipotezu.

Ono $to je bitno uzeti u obzir tokom analize jeste da jednofaktorska ANOVA ponovljenih
merenja spada u parametarske tehnike statisticke analize koje se zasnivaju na nekim opstim
pretpostavkama, kao Sto je normalnost raspodele i homogenost varijanse. Na osnovu
pojasnjenja Palantove (Pallant 2013), uslov za dobijanje tacnih rezultata nakon analize je da
su rezultati normalno raspodeljeni. U praksi, kada se radi sa uzorkom kao S$to je populacija,
vrednosti zavisne promenljive su retko normalno raspodeljene. Medutim, vecina tehnika za
obradu ovog tipa podataka je dovoljno robusna, tako da potvrdivanje ove pretpostavke ne
utiCe previSe na tacCnost rezultata. Sa druge strane, uslov o homogenosti varijanse
podrazumeva da su uzorci dobijeni iz populacija jednakih varijansi i proverava se
Leveneovim testom jednakosti varijansi. Cilj testa analize varijanse je prikaz statisticki
znacajne razlike izmedu grupa. Medutim, dobijanje statisticke znacajnosti ne mora da znaci
da postoji dovoljno velika povezanost promenljivih, odnosno takva da ima prakti¢nu ili
teorijsku vaznost. Zbog toga se za procenu vaznosti rezultata racuna veli¢ina uticaja (eng.
effect size) koja moZe imati vrednost od 0 do 1 (Tabachnick & Fidell 2007). Ova jacina veze
izmedu promenljivih moZe biti predstavljena kao mali uticaj (0,2; objasSnjava 0,01 ili 1%),
srednji uticaj (0,5; objasnjava 0,06 ili 6%) i veliki uticaj (0,8; objasnjava 0,138 ili 13,8%).

Glavni efekat figuracije tipografskog pisma na frekvenciju fiksacija, za targetni oglas #1, nije
pokazao statisticki znacajnu razliku (F < 1), kao $to se ocekivalo u hipotezi H1a. Sa druge
strane, moZe se primetiti da su ispitanici, u eksperimentalnoj grupi, posvetili znacajno vise
paznje tipografiji u poredenju sa ispitanicima u kontrolnoj grupi (Tabela 6.1). Prema tome,
glavni efekat figuracije tipografskog pisma na ukupnu duZinu trajanja fiksacija iznosi F (1,45)
=8.481, p = 0.006, np? = 0.15 sto potvrduje hipotezu H1b.

Dodatna analiza je uradena za proveru da li figuracija tipografskog pisma, u funkciji vizuelne
dimenzije verbalnog registra, ima uticaj na posmatranje interesnog polja sa oznakom brenda
(zastitni znak proizvodaca). Za proveru razlike u vremenu posmatranja zaStitnog znaka
izmedu dve ispitivane grupe koristena je analiza varijanse (ANOVA) (Tabela 6.2). Nije
primecena statisticki znacajna razlika (F < 1) Sto ukazuje da posveéena paznja izgledu slova
verbalnog sadrzaja ne utiCe na vreme za posmatranje zastitnog znaka.

Glavni efekat figuracije tipografskog pisma na frekvenciju fiksacija, za targetni oglas #2, nije
pokazao statisticki znacajnu razliku (F < 1), kao Sto se ocekivalo u hipotezi H1a. Medutim,
glavni efekat figuracije tipografskog pisma na ukupnu duZinu trajanja fiksacija takode nije
pokazao statisticki znacajnu razliku izmedu srednjih vrednosti dveju grupa, ¢ime je H1b
delimi¢no potvrdena. Vrednosti aritmetickih sredina i standardne devijacije za obe zavisne
varijable u okviru targetnog oglasa #2 (Tabela 6.3).
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Tabela 6.1 Srednje vrednosti (M) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno polje
(ROI) tipografija na oglasu za hedonisticki proizvod: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno
trajanje fiksacija (ukupno vreme posmatranja u sekundama)

TIP PROIZVODA _ Hedonisticki

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
TIPOGRAFSKI stimulus SV SD SV SD
Sa figuracijom 13.36 8.83 3.21 2.19
Bez figuracije 13.2 6.96 2.32 1.13

Tabela 6.2 Srednje vrednosti (M) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno polje
(ROI) zastitni znak: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno trajanje fiksacija (ukupno vreme
posmatranja u sekundama)

TIP PROIZVODA _ Hedonisticki

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
BREND stimulus SV SD SV SD
Sa figuracijom 6.24 3.29 1.64 0.98
Bez figuracije 6.93 4.56 1.55 1.08

Tabela 6.3 Srednje vrednosti (M) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno polje
(ROI) tipografija na oglasu za utilitarni proizvod: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno trajanje
fiksacija (ukupno vreme posmatranja u sekundama)

TIP PROIZVODA _ Utilitarni

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
TIPOGRAFSKI stimulus N SD SV SD
Sa figuracijom 16.11 9.23 3.25 1.95
Bez figuracije 15.09 8.04 3.05 1.81
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c) d)

Slika 6.2 Prikaz mapa Zarista pokreta ociju na targetnim oglasima iz kontrolne i eksperimentalne
grupe. (a) promocija hedonistickih vrednosti proizvoda na kojem tipografsko pismo nije manipulisano,
odnosno tipografija bez figuracije; (b)promocija hedonistickih vrednosti proizvoda na kojem je
tipografsko pismo manipulisano tj. tipografija sa figuracijom; (c) promocija utilitarnih vrednosti
oglasa na kojem je tipogrdfija bez figuracije (d) promocija utilitarnih vrednosti proizvoda na kojem je
tipografija sa figuracijom

6.1.2. Rezultati efekta figuracije tipografskog pisma na stav

Kod podataka pridobijenih Likertovom skalom, analiza Mann-Whitney U test se koristila za
obradu podataka. Analiza podataka Mann-Whitney U testom spada u neparametarske
statisticke tehnike (Pallant 2013). Ova metoda se koristi za podatke koji su mereni na
nominalnim (kategorijskim) ili ordinalnim skalama (iznosi se mogu rangirati), odnosno za
ispitivanje razlika izmedu dve nezavisne grupe na neprekidnoj skali. S obzirom da je ova
metoda neparametarska alternativa t-testu nezavisnih uzoraka, umesto da poredi srednju
vrednost dveju grupa, Mann-Whitney U test poredi njihove medijane. Neparametarske
metode, kao i parametarske, zasnivaju se na pretpostavkama. Konkretno, Mann-Whitney U

137



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

test ne pretpostavlja normalnu distribuciju podataka, ali pretpostavlja da podaci nisu
distribuirani na isti nacin za sve grupe koje se analiziraju. Prema tome, neophodno je prvo
pristupiti proveri pretpostavke o nenormalnosti distribucije, a zatim proveri uslova o sli¢nosti
oblika distribucije. Nakon Sto su pretpostavke i uslovi za sprovodenje ove analize potvrdeni,
moglo se pristupiti samom testu.

Tabela 6.4 prikazuje srednje vrednosti za komponente stava prema oglasu, stava prema
brendu i namere kupovine, u okviru targetnih oglasa #1 i #2.

Tabela 6.4 Srednje vrednosti (M) i standardne devijacije (SD) dimenzija skale stavova za oglase u obe
testirane grupe ispitanika: kontrolna grupa (tipografsko pismo bez figuracije) i eksperimentalna grupa
(tipografsko pismo sa figuracijom), u obe situacije tipa proizvoda (hedonisticka naspram utilitarne)

Hedonisticka vrednost proizvoda Utilitarna vrednost proizvoda
Tipografsko pismo Tipografsko pismo Tipografsko pismo sa Tipografsko pismo
sa figuracijom bez figuracije figuracijom bez figuracije

S SD M SD M SD M SD

Stav prema oglasu

Dopadljiv 4.38 0.75 3.82 0.80 2.72 0.85 2.79 0.89
Pogodan 4.21 0.83 3.78 0.96 2.56 0.94 2.42 1.03
Interesantan 4.06 0.75 3.78 0.89 2.69 0.82 2.58 1.17

Stav prema brendu
Pogodan 4.34 0.70 3.61 0.78 2.81 0.93 2.67 0.81

Dobar 4.22 0.79 3.76 0.83 2.78 0.80 3.00 0.82

Namera kupovine

Verovatno 3.94 1.10 3.21 1.29 2.16 1.01 2.12 1.13

Moguce 3.84 1.05 3.55 1.14 2.28 0.93 2.73 0.96

Prvo e se komentarisati rezultati analize za targetni oglas #1. Prema deskriptivnoj statistici
moze se videti da je kontrolna grupa ocenila stav prema oglasu sa nizom ocenom za stavku
wydopadljiv“ (Mdn = 4; Mean rank = 26.77) nego eksperimentalna grupa (Mdn = 4.5; Mean rank
=39.42). Vrednost Mann-Whitney U testa se pokazala statisticki znacajna (U = 322 z = -2.909,
p = 0.004), dok je razlika izmedu kontrolne i eksperimentalne grupe bila srednja (r = 0.36).
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Kod stava prema brendu za stavku “dopadljiv”, takode se uocava statisti¢ki znacajna razlika:
kontrolna grupa (Mdn = 4; Mean rank = 25.21); eksperimentalna grupa (Mdn = 4; Mean rank =
41.03), U = 271, z = -3.583, p < 0.001, r = 0.45. Kod procene koliko je reklamirani proizvod
»dobar, ispitanici u kontrolnoj grupi imali su bolje ocene (Mdn = 4; Mean rank = 38.19) nego
u eksperimentalnoj grupi, uz statisticki znacajnu vrednost U = 362, z = -2.362, p = 0.02, r =
0.28. Pored toga, vrednost dimenzije namera kupovine za stavku ,verovatno“ kupovine,
pokazala se statisticki znacajnom tj. ispitanici su bolje ocenili oglase kada je vizuelna retorika
primenjena u dizajnu pisma (Mdn = 4; Mean rank = 38.36; Mdn = 3; Mean rank = 27.80), U =
356,z =-2.321, p =0.02, r = 0.28. Glavni efekat za druge dimenzije nije zadovoljavajudi, te se
u daljem tekstu nece obradivati.

Pozivanjem na studije koje koriste isti tip podataka (Wright 1973; Batra & Ray 1986;
Mackenzie et al. 1986; Pieters et al. 2010; Lee & Ahn 2012) dodatno je sprovedena statisticka
analiza odredivanja prediktorskih vrednosti nezavisne promenljive. Tehnika analize koja
omogucava ispitivanje modela za predikciju kategorijskih ishoda je (ordinalna) logisticka
regresija (Pallant 2013). Istrazivali se ovom tehnikom sluze kada Zele da procene koliko
dobro skup prediktorskih (nezavisnih) promenljivih predvida/objasnjava kategorijsku
zavisnu varijablu. Pre sprovodenja ovog tipa analize, neophodno je zadovoljiti neke od
osnovnih pretpostavki za generisanje tacnih rezultata. Naime, nezavisna varijabla treba da
se meri na neprekidnoj ili kategorijskoj skali (npr. pol: muski, Zenski), dok zavisna varijabla
treba da se meri na ordinalnoj skali (npr. Likertova skala). Kako su oba uslova u
eksperimentima u disertaciji ispunjena, logisticka regresija je mogla da se sprovede.

Da bi se utvrdilo da li je figurativna tipografija medijator stava, sprovedene je dodatna
regresiona analiza gde su tip proizvoda i figurativnost tipografije postavljeni kao nezavisan
varijabla, a dimenzije stava kao zavisne varijable. Rezultati pokazuju da doZivljena razlika
izmedu grupa, prema koeficijentu regresije, je statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije =
-1.464, p = 0.004, R? = 0.144) sto upucuje na umereni efekat tipografske retorike (Tabela 6.5).
Slican trend primecuje se i kod skale stav prema brendu (direktni uticaj figuracije = -1.829, p
=0.000, R? = 0.213), dok je dimenzija namera kupovine imala slabiji efekat. Ovim je hipoteza
H2a potvrdena.

Analiza rezultata uticaja figuracije tipografskog pisma na stav i nameru ispitanika za targetni
oglas #2 nije pokazala statisticki znacajnu razliku izmedu odgovora ispitanika u kontrolnoj i
eksperimentalnoj grupi.
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Tabela 6.5 Prikaz rezultata regresione analize koja pokazuje medijatorsku ulogu figuracije
tipografskog pisma na dimenzije stava i nameru kupovine

Stav prema oglasu

Hedonisticke vrednosti

Utilitarne vrednosti

" Model R-Square Pargmeter Model R-Square Pargmeter
varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates Fitting Si Nagelkerke Estimates
S & Location Sig. 518 & Location Sig.
Dopadljiv .003 .144 .004 .650 .003 .651
Pogodan .060 .058 .063 484 .008 .485
Interesantan .790 .001 .790 537 .006 .536
Stav prema brendu
Hedonisticke vrednosti Utilitarne vrednosti
" Model R-Square Par'ameter Model R-Square Par?meter
varijable Fitting Si Nagelkerke ~  Coumates Fitting Si Nagelkerke ~ Coumates
gole: & Location Sig. &>le: & Location Sig.
Pogodan .000 213 .000 .339 .015 .339
Dobar .018 .091 .020 .860 .001 .860
Namera kupovine
Hedonisticke vrednosti Utilitarne vrednosti
" Model R-Square Par'ameter Model R-Square Par?meter
varijable Fitting Si Nagelkerke ~  Coumates Fitting Si Nagelkerke ~ Coumates
&ole: & Location Sig. She & Location Sig.
Verovatno .017 .088 .018 176 .001 776
Moguce .258 .021 .259 .687 .003 .687
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6.1.3. Interakcija izmedu figuracije tipografskog pisma
i tipa proizvoda

Za proveru interakcije izmedu figuracije pisma i tipa proizvoda, kao i efekta koje ove dve
varijable imaju na dimenzije stava, koristena je dvofaktorska analiza varijanse razlicitih grupa
(Two-Way ANOVA). Dvofaktorska ANOVA razliCitih grupa uporeduje razlike srednjih
vrednosti izmedu dve grupe (razliciti subjekti u svakoj grupi) koje su podeljene na osnovu
dve nezavisne varijable. Cilj ove analize je provera postojanja interakcije izmedu dve
nezavisne varijable na jednu zavisnu, odnosno istrazivanje i pojedinacnog i zajednickog
uticaja dve nezavisne promenljive na jednu zavisnu. Pretpostavke na kojima pociva
dvofaktorska analiza varijanse su iste koje vaZe uopsteno za parametarske tehnike (dakle,
iste kao i za jednofaktorsku ANOVA-u). Kako je testiranje pretpostavki pre sprovodenja
jednofaktorske analize varijansi u prethodnom poglavlju potvrdilo da podaci zadovoljavaju
uslove, odmah se pristupilo dvofaktorskoj analizi varijanse.

Prvo Ce se sagledati rezultati efekta dveju nezavisnih varijabli na stav prema oglasu. Analizom
je pronadeno da je interakcija izmedu figuracije pisma i tipa proizvoda statisticki znacajna F
(1,126) = 4.642, p = 0.03, np? = 0.03. Iz ovoga se moZe videti da su ispitanici ocenili pozitivnije
oglas za hedonisticki proizvod sa figurativnom tipografijom (M = 4.38) nego oglas za isti
proizvod bez figuracije. Ovaj efekat se nije pokazao statisticki znacajnim u slucaju oglasa za
targetni oglas #2. U slucaju oglasa za utilitarni proizvod, prosecne vrednosti za obe grupe su
bile priblizno iste (M = 2.72; M= 2.79). Analiza rezultata je pokazala da interakcija postoji za
stav prema brendu F (1,126) = 4.304, p = 0.04, np? = 0.03. Dimenzija “dopadljivost” ocenjena je
bolje od strane ispitanika u obe tretirane grupe u slucaju oba tipa proizvoda (hedonisticki: M
= 4.34; M = 3.61; utilitarni: M = 2.81; M = 2.67). Rezultati za interakciju nezavisnih varijabli i
njihov uticaj na nameru kupovine se nisu pokazali statisticki znacajnim F(1,126) = 2.954, p =
0.08, np? = 0.23. Glavni efekat tipa proizvoda pokazao statisticki znacajnim F(1,126) = 51.133,
p <0.001, np? = 0.23. Suma ovih rezultata otkriva znacajnu tendenciju pozitivne ocene stava
kada je u pitanju figurativna tipografija na oglasu za hedonisticki proizvod (Slika 6.3).
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Stav prema oglasu

6
4
, - -
0
figuracija bez figuracije
m hedonisticki utilitarni
Stav prema brendu
6
4
5 == =
0
figuration no figuration
H hedonic utilitarian
Namera kupovine
6
4
2 - -
0

figuration no figuration

B hedonic utilitarian

Slika 6.3 Graficki prikaz rezultata procene stavova (stav prema oglasu; stav prema brendu;
namera kupovine) koji su u funkciji figuracije tipografije i tipa proizvoda

S obzirom da se u okviru analize glavnog efekta figuracije na vizuelnu paznju, u okviru
targetnog oglasa #1, razlika u srednjim vrednostima nije pokazala statisticki znacajnom,
interakcija izmedu tipa proizvoda i figuracije na paznju nije bila oekivana za interesno polje
tipografija.
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Karakterizacija kompleksnih formi
tipografskog pisma i slike

Karakterizacija kompleksnosti tipografskog pisma, na osnovu procene kompleksnosti obima,
odnosno perimetra, pokazala je da su pojedini atributi forme, a posebno njihove
kombinacije, kompleksnije u odnosu na druge. U okviru karakterizacije kompleksnosti
perimetra slovnih znakova sprovedene su tri kvantitativne analize, kroz dva tipa proracuna
(Pelijeva metoda i funkcija morfoloskih komponenti), Ciji ¢e rezultati ovde biti prikazani redno.

Prva analiza odnosila se na test uzorke sastavnih delova forme. Rezultati analize
kompleksnosti sastavnih delova forme sa Pelijevom metodom pokazuju da atribut poput
vertikalnog proSirenja povrsine, jedinstvene vertikalne linije (pune ili isprekidane) i kose linije
imaju manju perimetricke kompleksnost u odnosu na duple, zakrivljene, kose i Srafirane
linije (Slika 6.4). Primetno je da je porast kompleksnosti blag sve do uzorka OF07 a zatim

naglo raste.
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Slika 6.4 Graficki prikaz perimetricke kompleksnosti formalnih atributa, odnosno sastavnih delova

forme slovnog znaka na osnovu proracuna sa Pelijevom metodom(PM)
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Rezultati analize kompleksnosti sastavnih delova forme sa funkcijom morfoloskih
komponenti pokazuje slicnu situaciju kao kod analize sa Pelijevim algoritmom (Slika 6.5).
Razlika se ogleda u tome da ova metoda pokazuje kao generalno vertikalne forme imaju
manju kompleksnost obima a kose i udvojene linije imaju ve¢u kompleksnost. Obe metode
su podudarne u tome da ,busenje” forme, dodavanje senke i Srafiranje ima najveci stepen
kompleksnosti. Takode, ova metoda pokazuje bolju gradijalnu raspodelu kompleksnosti, uz
nagli porast od uzorka OF17.
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Slika 6.5 Graficki prikaz perimetricke kompleksnosti formalnih atributa, odnosno sastavnih delova
forme slovnog znaka na osnovu proracuna sa funkcijom morfoloskih komponenti (MC)

Druga analiza odnosila se na test uzorke slova formiranih od atributima forme. Rezultati
analize kompleksnosti slovnih oblika na osnovu formalnih atributa sa Pelijevom metodom
pokazuju blagi rast kompleksnosti kada se dodaju atributi forme (Slika 6.6). Manja
kompleksnost je primetna kod modifikacije atributa poput kontrasta, proporcije, zaobljenih
ivica, nepravilnosti vertiklanog poteza, dok od uzorka sa serifima (uzorak PS14)
kompleksnost se povecava. Blagi porast kompleksnosti perimetra slovnih oblika je primetan
sve do uzorka PS11 odakle pocinje naglo da raste.

Slika 6.7 prikazuje rezultate analize kompleksnosti slovnih oblika na osnovu formalnih
atributa pomoc¢u metode morfoloskih komponenti. Kao i u slucaju procene kompleksnosti
za pojedinacne delove forme, ova metoda, u sluaju procene kompleksnosti zdruzenih
atributa forme u vidu slovnog znaka, pokazuje bolju gradijalnu raspodelu kompleksnosti
perimetra. Slovni oblici formirani od dominantno vertikalnih poteza su manje kompleksni,
bilo da je u pitanju promena proporcije, kontrasta ili postoji zaobljenje ¢oSkova. Serifi,
udvojeni potezi, reference ka alatu (rukopisni oblik), utiCu na povecanje kompleksnosti.
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Slika 6.6 Graficki prikaz rangiranja perimetricke kompleksnosti slovnog znaka, formiranog od
formalnih atributa, na osnovu proracuna sa Pelijevom metodom(PM)
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Slika 6.7 Graficki prikaz rangiranja perimetricke kompleksnosti slovnog znaka, formiranog od
formalnih atributa, na osnovu proracuna sa funkcijom morfoloskih komponenti (MC)
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Trea analiza odnosila se na uzorke niza slova. Slika 6.8 prikazuje rezultata procene
perimetricke kompleksnosti niza slova Pelijevom metodom, a Slika 6.9 prikazuje rezultata sa
metodom morfoloSkih komponenti.

PM kompleksnost perimetra - niz slova
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Slika 6.8 Graficki prikaz rangiranja perimetricke kompleksnosti niza slova, na osnovu proracuna sa
Pelijevom metodom(PM) - NIZo2—-modelovanje; NIZo3-proporcije; NIZo4—specifiCan znak; NIZo1—
svetlina lika; NIZos—terminali; NIZo7-oblik; NIZo6 —konstrukcija; NIZo8—dekoracija
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Slika 6.9 Graficki prikaz rangiranja perimetricke kompleksnosti niza slova, na osnovu proracuna sa
funkcijom morfoloskih komponenti (MC) - NIZo2—modelovanje; NIZo3-proporcije; NIZo1-svetlina
lika; NIZo4—specifican znak; NIZos—terminali; NIZo6—konstrukcija; NIZo7—-oblik; NIZo8—-dekoracija
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Saglasno sa rezultatima iz prethodne dve analize, Pelijeva metoda razvrstava uzorke niza
slova prema kompleksnosti sa ve¢im nepodudaranjem u odnosu na kvalitativno predlozen
niz u Eksperimentu 3 (NIZ01 - NIZ08). Rangiranje uzoraka ovom metodom postavlja uzorak
NIZ01 na peto mesto, dok uzorak NIZ07 svrstava na mesto Sest. Metoda morfoloskih
komponenti uzorke razvrstava pribliznije kvalitativno postavljenom nizu. Uzorak NIZ01 je
postavljen na treCe mesto dok su uzorci NIZ02 i NIZ03, kao i NIZ04-NIZ08 rangirani
podudarno sa kvalitativno postavljenim nizom (Slika 6.9). Na osnovu analize test uzoraka obe
grupe moglo se oCekivati da dodavanje atributa modelovanje (kontrast u vidu povecanja
Sirine vertikalnog poteza) dovodi do smanjene perimetricke kompleksnosti. Medutim,
modifikacija slovnog znaka u pogledu proporcije pokazuje neocekivani rezultat smanjene
kompleksnosti u odnosu na atribut svetline lika.

Karakterizacija kompleksnosti slike, na osnovu procene kompleksnosti odlika slike, pokazala
je da su fotografije sa viSe detalja i varijacija u osnovnim elementima slike kompleksnije (Slika
6.10).
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Slika 6.10 Skala kompleksnosti odlika digitalne slike za formiranu bazu fotografija u Eksperimentu 3
sa prikazom fotografije sa (a) najmanje kompleksnim odlikama i (b) najvise kompleksnim odlikama

Slika 6.10 pokazuje da vrednost TIFF fajlova ostaje ista Sto se i oekivalo s obzirom da su TIFF
fajlovi ekvivalent sirovim podacima u RAW format. Zbog ove svoje karakteristike, TIFF format
je definisan kao pocetna tactka za kompresiju. Rezultati nakon JPEG kompresije se mogu
videti na istom grafiku. Na ovaj nacin je dobijena skala za formiranu bazu od 100 fotografija
gde je minimalna vrednost 656kb a maksimalna 5723kb.
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6.3. Uticaj kompleksnosti tipografskog pisma i
slike na paznju i stav

Za analizu rezultata, koji su dobijeni u Eksperimentima 4 i 5, primenile su se iste tehnike
analize kao i u Eksperimentima 1 i 2, pra¢enjem iste Seme sprovodenja analize (Slika 6.11).
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Slika 6.11 Sema sprovedenih statistickih analiza u Eksperimentima 4 i 5

6.3.1.Rezultati efekta kompleksnosti tipografskog pisma i slike
(struktura #1) na paznju

Hipoteze H4a i H4b su pretpostavile pozitivan efekat kompleksne tipografije i nekompleksne
slike na vizuelnu paZnju u okviru vizuelne strukture #1 (eksplicitna scena). Da bi se ove
pretpostavke proverile, za analizu podataka koristile su se serije testova jednofaktorske
analize varijanse. Provera da li podaci zadovoljavaju pretpostavke izvrSena je kao kod
provere u okviru hipoteze H1a. Nakon Sto je utvrdeno da podaci zadovoljavaju uslov
normalnosti raspodele i homogenosti varijanse pristupilo se analizi varijanse izmedu grupa.

Glavni efekat kompleksne tipografije u odnosu sa nekompleksnom slikom sa eksplicithnom
vizuelnom strukturom na frekvenciju fiksacija je pokazao statisticki znacajnu razliku F (1,55)
= 8.678, p = 0.005, np? = 0.13, mali uticaj pokazuju¢i da je eksperimentalna grupa znacajno
vecim brojem fiksacija percipirala kompleksnu tipografiju na oglasu sa nekompleksnom
slikom (Tabela 6.6). Rezultati druge zavisne varijable takode pokazuju da su ispitanici u
eksperimentalnoj grupi posvetili znacajno viSe paznje tipografiji u poredenju sa ispitanicima
u kontrolnoj grupi. Prema tome, glavni efekat kompleksne tipografije u odnosu sa
nekompleksnom slikom na ukunu duzinu trajanja fiksacija iznosi F (1,50) = 63.549, p = 0.000,
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np? = 0.56 srednji uticaj Sto potvrduje hipotezu H4a. Slika 6.12 prikazuje histograme
distribucija fiksacija i vremena trajanja fiksacija.

Tabela 6.6 Srednje vrednosti (SV) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno
polje (ROI) tipogrdfija: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno trajanje fiksacija (ukupno vreme
posmatranja u sekundama)

VIZUELNA STRUKTURA #2 _ Piktorijalni stimulus - nekompleksan

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
Tipografski stimulus Sv SD SV SD
Nekompleksan 6.04 2.39 1.72 0.74
Kompleksan 11.15 7.71 2.94 2.07
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Slika 6.12 Histogrami distribucija zavisnih varijabli: frekvencije fiksacija i vremena trajanja fiksacija za
odnos kompleksne tipografije i nekompleksne slike (struktura #1)

Glavni efekat kompleksne tipografije u odnosu sa kompleksnom slikom (eksplicitna vizuelna
struktura) na frekvenciju fiksacija i ukupnu duzinu trajanja fiksacija nije pokazao statisticki
znacajnu razliku (F < 1), kao 5to se ocekivalo u hipotezi H4b (Tabela 6.7). Slika 6.13 prikazuje
histograme distribucija fiksacija i vremena trajanja fiksacija.

Tabela 6.7. Srednje vrednosti (SV) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno
polje (ROI) tipogrdfija: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno trajanje fiksacija (ukupno vreme
posmatranja u sekundama)

VIZUELNA STRUKTURA #1 _ Piktorijalni stimulus - kompleksan

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
TIPOGRAFSKI stimulus N SD SV SD
Nekompleksan 16.86 10.89 4.7 3.35
Kompleksan 19.58 10.93 5.58 3.23
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Slika 6.13 Histogrami distribucija zavisnih varijabli: frekvencije fiksacija i vremena trajanja fiksacija za
odnos kompleksne tipografije i kompleksne slike (struktura #1)
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Slika 6.14 Prikaz mapa ZariSta ocnih pokreta na targetnim oglasima iz kontrolne i eksperimentalne

grupe za vizuelnu strukturu #1: (a) odnos nekompleksne tipografije i nekompleksne slike; (b) odnos

kompleksne tipogrdfije i nekompleksne slike; (c) odnos nekompleksne tipografije i kompleksne slike;
(d) odnos kompleksne tipografije i kompleksne slike
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6.3.2.Rezultati efekta kompleksnosti tipografskog pisma i slike
(struktura #1) na stav

Za analizu podataka prikupljenih putem Likertove skale, odnosno za ispitivanje efekta
odnosa kompleksnosti tipografskog pisma i slike na stav u okviru vizuelne strukture #1,
koristio se Mann-Whitney U test. Kao i tokom analize u Eksperimentu 2, proverile su se
pretpostavke koje su neophodne za sprovodenje ovog tipa analize. Nakon potvrde o
zadovoljavanju pretpostavki, izvrSeni su testovi za analizu podataka.

Prvo, iznece se rezultati za oglase sa odnosom kompleksne tipogrdfije i nekompleksne slike u
okviru strukture #1. Kod procene stava prema oglasu kontrolna grupa, prema deskriptivnoj
statistici, ocenila je oglase sa niZom ocenom za stavku ,,dopadljiv* (Mdn = 4; Mean rank = 27.07)
nego eksperimentalna grupa (Mdn = 4; Mean rank = 35.66). Vrednost Mann-Whitney U testa
se pokazala statisticki znacajna U = 347 z = -1.976, p = 0.048, r = 0.1. Takode, za stavku
,pogodan“ kontrolna grupa je ocenila oglase sa nizom ocenom (Mdn = 4; Mean rank = 26.35)
nego eksperimentalna (Mdn = 4; Mean rank = 36.33). Vrednost Mann-Whitney U testa se
pokazala statisticki znacajna U = 325 z = -2.362, p = 0.018, r = 0.1. Kod procene stava prema
brendu kontrolna grupa je za stavku ,,dobar” imala nize ocene (Mdn = 3; Mean rank = 26.20)
nego eksperimentalna grupa (Mdn = 4; Mean rank = 36.47) uz statisticki znacajnu vrednost U
=321,z2=-2.386, p =0.017, r = 0.1. Rezultati procene namere kupovine za stavku ,verovatno*
takode pokazuju statisticki znacajnu vrednost izmedu srednjih vrednosti grupa: kontrolna
grupa Mdn = 4; Mean rank = 27.80; eksperimentalna grupa Mdn = 3; Mean rank = 38.36; U = 356,
z=-2.321, p = 0.02, r = 0.1. Glavni efekat za druge dimenzije skali stavova se nije pokazao
zadovoljavaju¢im i nece se dalje komentarisati.

Rezultati za oglase sa odnosom kompleksne tipografije i kompleksne slike u okviru strukture #1
nisu pokazali postojanje efekta ovog odnosa na komponente stava.

Tabela 6.8 prikazuje srednje vrednosti za komponente stava prema oglasu, stava prema
brendu i namere kupovine, u oba slucaja odnosa tipografije i slike. Slika 6.15, Slika 6.16 i Slika
6.17 prikazuju histograme distribucija odgovora na komponente stava i namere kupovine u
slu¢aju odnosa kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike (gde je pronadene statisticki
znacajna razlika).
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Tabela 6.8 Srednje vrednosti (M) i standardne devijacije (SD) dimenzija skale stavova za oglase sa
vizuelnom strukturom #1 u obe testirane grupe: kontrolna grupa (nekompleksan oblik tipografskog
pisma) ieksperimentalna grupa (kompleksan oblik tipografskog pisma) u oba stanja kompleksnosti
slike (nekompleksna i kompleksna slika)

VIZUELNA STRUKTURA #1
Nekompleksna slika Kompleksna slika
Nekompleksna Kompleksna Nekompleksna Kompleksna
tipografija tipografija tipografija tipografija
Sv SD SV SD Sv SD Sv SD

Stav prema oglasu

Dopadljiv 3.67 0.88 4.13 0.83 3.69 1.01 3.72 1.07
Pogodan 3.73 0.82 4.22 0.66 3.79 0.98 3.76 0.95
Interesantan 3.37 1.16 3.63 1.04 3.48 1.02 3.45 1.12

Stav prema brendu
Pogodan 3.93 0.78 3.91 0.73 3.76 0.91 3.66 0.89

Dobar 3.53 0.82 4.03 0.74 3.62 0.82 3.66 0.81

Namera kupovine

Verovatno 3.40 1.07 3.97 0.82 3.14 1.16 3.24 1.27

Moguce 3.50 1.01 3.63 0.94 331 1.2 3.38 1.17
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Slika 6.15 Raspodela odgovora za dimenzije skale stava prema oglasu u kontrolnoj i eksperimentalnoj
grupi za oglase sa odnosom kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike
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Slika 6.16 Raspodela odgovora za dimenzije skale stava prema brendu u kontrolnoj i eksperimentalnoj
grupi za oglase sa odnosom kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike
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Slika 6.17 Raspodela odgovora za dimenzije skale namere kupovine u kontrolnoj i eksperimentalnoj
grupi za oglase sa odnosom kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike

Dodatna (ordinalna) logisticka regresija, odnosno regresioni model, iskoristio se da bi se
ocenio uticaj viSe faktora na verovatnocu da Ce ispitanici formirati pozitivan stav i reakciju. U
modelu su sadrZzane dve nezavisne promenljive - kompleksnost tipografije i kompleksnost slike
i prva zavisna varijabla - stav prema oglasu, dimenzija ,,dopadljiv“. Pre tumacenja glavnih
rezultata proverili su se uslovi podobnosti modela. Prvo se razmotrila informacija da li model
sa ovim podacima pomaze mogucénosti da se predvidi ishod (Model Fitting Information).
Rezultati ovog testa su pokazali da se podacima poboljSava model predikcije, p = 0.045.
Zatim, dodatnim testom (Goodness of Fit) da li su podaci u skladu sa modelom koji smo im
pripisali. Ovaj test je pokazao da podaci dobro odgovaraju modelu, p = 0.554. Takode, test
provere nulte hipoteze (Test of Parallel Lines) pokazuje da je moguce odbaciti nultu hipotezu,
p =0.417. Nakon potvrde testova koji treba da potvrde tacnost rezultata regresije, analizirani
su sami rezultati regresije. Rezultati pokazuju da doZivljena razlika izmedu grupa, prema
koeficijentu regresije, je statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije = -0.947, p = 0.048, R? =
0.069). Zatim se verovatnoca testirala za stav prema oglasu, dimenzija ,,pogodan*. Sva tri testa
potvrde su pokazala potvrdne rezultate (Model Fitting Information p = 0.015; Goodness of
Fit p = 0.630; Test of Parallel Lines p = 0.494). Rezultati regresije pokazuju da je doZivljena
razlika izmedu grupa statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije = -1.200, p = 0.018, R? =
0.101). Kod rezultata verovatnoce za stav prema oglasu, dimenzija ,interesantan® testovi
provere ukazuju da nema razlike izmedu grupa (Model Fitting Information p = 0.404;
Goodness of Fit p = 0.583; Test of Parallel Lines p = 0.442). Rezultati regresije potvrduju
nepostojanje razlike izmedu grupa (direktni uticaj figuracije = -0.382, p = 0.405, R? = 0.012).

Testirana verovatnoca kod stava prema brendu, dimenzija ,,pogodan“ ukazuje na postojanje
razlike izmedu grupa (Model Fitting Information p = 0.015; Goodness of Fit p = 0.642; Test of
Parallel Lines p = 0.502). Rezultati regresije potvrduju da je doZivljena razlika izmedu grupa
statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije = -1.181, p = 0.017, R? = 0.101). Sa druge strane,
za procenu verovatnoce kod stava prema brendu, dimenzija ,,dobar* razlika izmedu grupa se
nije pokazala statisticki znacajna (Model Fitting Information p = 0.876; Goodness of Fit p =
0.878; Test of Parallel Lines p = 0.878; direktni uticaj figuracije = -0.076, p = 0.876, R? = 0.000).
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Procena verovatnoce za nameru kupovine, dimenzija , verovatno“ ima potvrdne rezultate
(Model Fitting Information p = 0.038; Goodness of Fit p = 0.317; Test of Parallel Lines p =
0.317) a sama regresiona analiza je pokazala da postoji statisticki znacajna razlika izmedu

grupa (direktni uticaj figuracije

-0.989, p = 0.042, R? = 0.072). Razlika izmedu grupa nije

pronadena za nameru kupovine, dimenzija ,,moguée” (Model Fitting Information p = 0.720;
Goodness of Fit p = 0.689; Test of Parallel Lines p = 0.602; direktni uticaj figuracije = -0.166,

p =0.720, R? = 0.002) (Tabela 6.9).

Tabela 6.9 Prikaz rezultata regresione analize koja pokazuje medijatorsku ulogu
kompleksnosti tipografskog pisma u odnosu na kompleksnost slike na dimenzije stava i nameru

kupovine za strukturu #1

Stav prema oglasu

" Model R-Square Par.ameter
Varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates
Shes & Location Sig.
Dopadljiv 0.045 0.069 0.048
Pogodan 0.015 0.101 0.018
Interesantan 0.404 0.012 0.405
Stav prema brendu
" Model R-Square Par.ameter
Varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates
g>18: & Location Sig.
Pogodan 0.015 0.101 0.017
Dobar 0.876 0.876 0.000
Namera kupovine
" Model R-Square Par?meter
Varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates
g>18: & Location Sig.
Verovatno 0.038 0.072 0.042
Moguce 0.720 0.720 0.002
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6.3.3. Interakcija izmedu kompleksnosti tipografskog pisma i
kompleksnosti slike (struktura #1)

Za proveru interakcije izmedu kompleksnosti tipografskog pisma i kompleksnosti slike i
njihovog efekta na vizuelnu paznju koristila se analiza varijanse dvofaktorska ANOVA. Kao i u
prethodnim analizama, u ovom poglavlju, pre poCetka same analize proveravalo se da li
podaci zadovoljavaju osnovne uslove za sprovodenje testova poredenja srednjih vrednosti
izmedu grupa.

Tabela 6.10 Deskriptivna statistika u okviru analize podataka za interakciju izmedu nezavisnih
varijabli (kompleksnost tipogrdfije i slike) i zavisne varijable (duZina trajanja fiksacija)
za vizuelnu strukturu #1

Deskriptivna statistika

Zavisna varijabla: Ukupno trajanje fiksacija

TIPO kompleksnost SLIKA kompleksnost Mean Std. Deviation N
nekompleksna nekompleksna 2.7862 1.63046 26
kompleksna 4.7024 3.35254 29
Total 3.7965 2.82681 55
kompleksna nekompleksna 8.4750 3.25305 26
kompleksna 5.5846 3.23702 26
Total 7.0298 3.52894 52
Total nekompleksna 5.6306 3.83926 52
kompleksna 5.1195 3.29796 55
Total 5.3679 3.56351 107

Estimated Marginal Means of Ukupno trajanje fiksacija
TIPO
kompleksnost

— nekompleksna
— kompleksna

8.00-

g

Estimated Marginal Means

8

2.00]

T T
nekompleksna kompleksna

SLIKA kompleksnost

Slika 6.18 Interakcija izmedu kompleksnosti tipografije i slike
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Dvofaktorskom analizom varijanse razliCitih grupa istrazen je uticaj kompleksnosti tipografije
i slike na duZinu trajanja fiksacija. Tabela 6.10 prikazuje rezultate deskriptivne statistike.
Analizom je potvrdena statisticki znacajna interakcija izmedu dve nezavisne varijable na
duZinu trajanja fiksacija F(1,103) = 17.494, p = 0.000, np? = 0.14. Nije bilo statisti¢ki znacajnog
efekta na duzinu trajanja fiksacija izmedu nivoa kompleksnosti slike F (1,103) = 0.718, p =
0.399. Medutim, utvrden je statisticki znacajan glavni uticaj kompleksnosti tipografije na
duZinu trajanja fiksacija F (1,103) = 32.694, p = 0.000, np? = 0.24. Slika 6.18 graficki prikazuje
interakciju dva faktora.

6.3.4.Rezultati efekta kompleksnosti tipografskog pisma i slike
(struktura #2) na paznju

Hipoteze H4a i H4b su pretpostavile pozitivan efekat kompleksne tipografije i nekompleksne
slike na vizuelnu paznju u okviru vizuelne strukture #2 (scena sa kreativnom simbiozom). Za
proveru postavljenih hipoteza koristila se serije testova jednofaktorske analize varijanse
razli€itin grupa. Provera uslova da podaci zadovoljavaju pretpostavke izvrSena je kao kod
provere u okviru hipoteze H1a. Nakon Sto je utvrdeno da podaci zadovoljavaju uslov
normalnosti raspodele i homogenosti varijanse izvrSena je analiza varijanse izmedu grupa.

Glavni efekat kompleksne tipografije u odnosu sa nekompleksnom slikom, sa vizuelnom
strukturom kreativna simbioza, na frekvenciju fiksacija je pokazao statisticki znacajnu razliku
F (1,52) = 10.811, p = 0.002, np? = 0.17 sa malim uticajem (Tabela 6.11). Glavni efekat
kompleksne tipografije u odnosu sa nekompleksnom slikom na ukunu duZinu trajanja
fiksacija iznosi F (1,52) = 8.180, p = 0.006, np? = 0.13, uz mali uticaj, Sto pokazuje da su
ispitanici u eksperimentalnoj grupi posvetili znacajno viSe paznje tipografiji u poredenju sa
ispitanicima u kontrolnoj grupi. Sa ovim rezultatima hipoteza H4a je potvrdena. Slika 6.19
prikazuje histograme distribucija fiksacija i vremena trajanja fiksacija.

Glavni efekat kompleksne tipografije u odnosu sa kompleksnom slikom (sa vizuelnom
strukturom kreativna simbioza) na frekvenciju fiksacija i ukupnu duZinu trajanja fiksacija nije
pokazao statisticki znacajnu razliku (F < 1), kao Sto se ocekivalo u hipotezi H5a. Tabela 6.12
prikazuje rezultate deskriptivne statistike ove analize, dok Slika 6.20 prikazuje histograme
distribucija fiksacija i vremena trajanja fiksacija.
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Tabela 6.11 Srednje vrednosti (SV) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno
polje (ROI) tipografija: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno trajanje fiksacija (ukupno vreme
posmatranja u sekundama)

VIZUELNA STRUKTURA #2 _ Piktorijalni stimulus - nekompleksan

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
Tipografski stimulus SV SD SV SD
Nekompleksan 16.86 10.89 4.7 3.35
Kompleksan 19.58 10.93 5.58 3.23
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Slika 6.19 Histogrami distribucija zavisnih varijabli: frekvencije fiksacija i vremena trajanja fiksacija za
odnos kompleksne tipogrdfije i nekompleksne slike (struktura #2)

161



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

Tabela 6.12 Srednje vrednosti (SV) i standardna devijacija (SD) mera paZnje za izdvojeno interesno
polje (ROI) tipogrdfija: frekvencija fiksacija (broj fiksacija) i ukupno trajanje fiksacija (ukupno vreme
posmatranja u sekundama)

VIZUELNA STRUKTURA #2 _ Piktorijalni stimulus - nekompleksan

Frekvencija fiksacija Ukupno trajanje fiksacija
Tipografski stimulus SV SD SV SD
Nekompleksan 16.86 10.89 4.7 3.35
Kompleksan 19.58 10.93 5.58 3.23
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Slika 6.20 Histogrami distribucija zavisnih varijabli: frekvencije fiksacija i vremena trajanja fiksacija
za odnos kompleksne tipogrdfije i nekompleksne slike (struktura #2)
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Slika 6.21 Prikaz mapa ZariSta o¢nih pokreta na targetnim oglasima iz kontrolne i eksperimentalne

grupe za vizuelnu strukturu #2: (a) odnos nekompleksne tipografije i nekompleksne slike; (b) odnos

kompleksne tipografije i nekompleksne slike; (c) odnos nekompleksne tipografije i kompleksne slike;
(d) odnos kompleksne tipografije i kompleksne slike

d)
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6.3.5.Rezultati efekta kompleksnosti tipografskog pisma i slike
(struktura #2) na stav

Podaci prikupljeni putem Likertove skale, koji bi trebalo da razjasne efekat odnosa
kompleksnosti tipografskog pisma i slike na stav u okviru vizuelne strukture #1, analizirali su
se sa Mann-Whitney U test. Kao i tokom analiza u prethodnim eksperimentima koji su koristili
neparametarske tehnike analize, proverile su se pretpostavke koje su neophodne za
sprovodenje ovog tipa analize. Nakon potvrde o zadovoljavanju pretpostavki, izvrSeni su
testovi za analizu podataka.

Prvo Ce se izneti rezultati za oglase sa odnosom kompleksne tipografije i nekompleksne slike u
okviru strukture #2. Kod procene stava prema oglasu kontrolna grupa, prema deskriptivnoj
statistici, ocenila je oglase sa nizom ocenom za stavku , dopadljiv* (Mdn = 3.5; Mean rank =
25.70) nego eksperimentalna grupa (Mdn = 4; Mean rank = 36.84). Vrednost Mann-Whitney U
testa se pokazala statisticki znacajna U =294 z=-2.553, p =0.011, r = 0.11. Takode, za stavku
»pogodan“ kontrolna grupa je ocenila oglase sa nizom ocenom (Mdn = 4; Mean rank = 26.25)
nego eksperimentalna (Mdn = 4; Mean rank = 36.24). Vrednost Mann-Whitney U testa se
pokazala statisticki znacajna U =312 z=-2.311, p = 0.021, r = 0.1. Kod procene stava prema
brendu kontrolna grupa je za stavku ,,pogodan“ imala nize ocene (Mdn = 4; Mean rank = 26.39)
nego eksperimentalna grupa (Mdn = 4; Mean rank = 36.09) uz statisticki znacajnu vrednost U
=316,z =-2.244,p =0.025, r = 0.1. Rezultati procene namere kupovine za stavku ,verovatno*
takode pokazuju statisticki znacajnu vrednost izmedu srednjih vrednosti grupa: kontrolna
grupa Mdn = 4; Mean rank = 26.55; eksperimentalna grupa Mdn = 3; Mean rank = 35.91 U = 321,

=-2.152, p = 0.031, r = 0.1. Glavni efekat za druge dimenzije skali stavova se nije pokazao
zadovoljavaju¢im i nece se dalje komentarisati.

Rezultati za oglase sa odnosom kompleksne tipografije i kompleksne slike u okviru strukture #2
nisu pokazali postojanje efekta ovog odnosa na komponente stava.

Tabela 6.13 prikazuje srednje vrednosti za komponente stava prema oglasu, stava prema
brendu i namere kupovine, u oba slucaja odnosa tipografije i slike. Slika 6.22, Slika 6.23 i
Slika 6.24 prikazuju histograme distribucija odgovora na komponente stava i namere
kupovine u slu¢aju odnosa kompleksnosti tipogradfije i nekompleksne slike (gde je pronadene
statisti¢ki znacajna razlika).
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Tabela 6.13 Srednje vrednosti (M) i standardne devijacije (SD) dimenzija skale stavova za oglase sa
vizuelnom strukturom #2 u obe testirane grupe: kontrolna grupa (nekompleksan oblik tipografskog
pisma) ieksperimentalna

VIZUELNA STRUKTURA #2
Nekompleksna slika Kompleksna slika
Nekompleksna Kompleksna Nekompleksna Kompleksna
tipografija tipografija tipografija tipografija
SV SD SV SD Sv SD Sv SD
Stav prema oglasu
Dopadljiv 3.53 1.05 421 0.94 3.97 1.05 3.67 1.32
Pogodan 3.72 0.92 4.24 0.91 3.90 0.90 3.67 1.21
Interesantan 4.13 0.98 4.14 1.06 4.21 0.94 4.20 0.85
Stav prema brendu
Pogodan 3.69 0.93 421 0.82 3.76 1.02 3.77 1.07
Dobar 3.84 0.95 3.83 0.97 3.76 0.95 3.63 0.96
Namera kupovine
Verovatno 3.47 1.16 4.10 0.77 3.28 1.13 3.47 1.28
Moguce 3.47 1.22 4.14 0.74 3.48 0.95 3.50 1.22
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Slika 6.22 Raspodela odgovora za dimenzije skale stava prema oglasu u kontrolnoj i eksperimentalnoj
grupi za oglase sa odnosom kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike
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Slika 6.23 Raspodela odgovora za dimenzije skale stava prema brendu u kontrolnoj i eksperimentalnoj

grupi za oglase sa odnosom kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike
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Slika 6.24 Raspodela odgovora za dimenzije skale namere kupovine u kontrolnoj i eksperimentalnoj
grupi za oglase sa odnosom kompleksnosti tipografije i nekompleksne slike

Kao i za proveru efekta viSe faktora na verovatnocu da ¢e ispitanici formirati pozitivan stav i
reakciju za vizuelnu strukturu #1, za strukturu#2 se takode sprovela logisticka regresija. Za
pocetak, u modelu su sadrzane dve nezavisne promenljive - kompleksnost tipogradfije i
kompleksnost slike i prva zavisna varijabla - stav prema oglasu, dimenzija , dopadljiv®. Pre
tumacenija glavnih rezultata proverili su se uslovi podobnosti modela za ovu dimenziju stava
(Model Fitting Information p = 0.009; Goodness of Fit p = 0.941; Test of Parallel Lines p =
0.941). Nakon potvrde testova o tac¢nosti rezultata regresije, analizirani su sami rezultati
regresije. Rezultati pokazuju da doZivljena razlika izmedu grupa, prema koeficijentu
regresije, je statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije = -1.253, p = 0.01, R? = 0.114). Zatim
se verovatnoca testirala za stav prema oglasu, dimenzija ,,pogodan®. Testovi potvrde su bili
zadovoljavajué¢i (Model Fitting Information p = 0.018; Goodness of Fit p = 0.593; Test of
Parallel Lines p = 0.616). Rezultati regresije pokazuju da je doZivljena razlika izmedu grupa
statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije = -1.144, p = 0.02, R? = 0.096). Kod rezultata
verovatnoce za stav prema oglasu, dimenzija , interesantan testovi provere ukazuju da nema
razlike izmedu grupa (Model Fitting Information p = 0.850; Goodness of Fit p = 0.726; Test of
Parallel Lines p = 0.726). Rezultati regresije potvrduju nepostojanje razlike izmedu grupa
(direktni uticaj figuracije = -0.091, p = 0.850, R? = 0.001).

Testirana verovatnoc¢a kod stava prema brendu, dimenzija , pogodan“ ne ukazuje na
postojanje razlike izmedu grupa (Model Fitting Information p = 0.957; Goodness of Fit p =
0.991; Test of Parallel Lines p = 0.991). Rezultati regresije pokazuju da se razlika izmedu grupa
nije pokazala statisticki znacajna (direktni uticaj figuracije = -0.025, p = 0.957, R? = 0.000). Za
procenu verovatnoce kod stava prema brendu, dimenzija , dobar® razlika izmedu grupa se
pokazala statisticki znacajna (Model Fitting Information p = 0.022; Goodness of Fit p = 0.813;
Test of Parallel Lines p = 0.812; direktni uticaj figuracije = -1.101, p = 0.024, R? = 0.09).

Procena verovatnoce za nameru kupovine, dimenzija ,verovatno“ ima potvrdne rezultate
(Model Fitting Information p = 0.028; Goodness of Fit p = 0.076; Test of Parallel Lines p =
0.066) a sama regresiona analiza je pokazala da postoji statisticki znacajna razlika izmedu
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grupa (direktni uticaj figuracije = -1.047, p = 0.03, R? = 0.082). Razlika izmedu grupa nije
pronadena za nameru kupovine za dimenziju ,,moguce” (Model Fitting Information p = 0.034;
Goodness of Fit p = 0.011; Test of Parallel Lines p = 0.002; direktni uticaj figuracije = -1.005,
p =0.037, R? = 0.077) (Tabela 6.14).

Tabela 6.14 Prikaz rezultata regresione analize koja pokazuje medijatorsku ulogu
kompleksnosti tipografskog pisma u odnosu na kompleksnost slike na dimenzije stava i nameru

kupovine za strukturu #2

Stav prema oglasu

. Model R-Square Par.ameter
Varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates
£>18: & Location Sig.
Dopadljiv 0.009 0.114 0.010
Pogodan 0.018 0.096 0.020
Interesantan 0.850 0.001 0.850
Stav prema brendu
. Model R-Square Par.ameter
Varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates
§>18: & Location Sig.
Pogodan 0.957 0.000 0.957
Dobar 0.22 0.090 0.024
Namera kupovine
. Model R-Square Par?meter
Varijable Fitting Si Nagelkerke Estimates
g>18: & Location Sig.
Verovatno 0.028 0.082 0.030
Moguce 0.34 0.077 0.037
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6.3.6.Interakcija izmedu kompleksnosti tipografskog pisma i
kompleksnosti slike (struktura #2)

Kao i u prethodnim analizama interakcije, i u ovom slucaju, za procenu postojanja interakcije
izmedu kompleksnosti tipografskog pisma i kompleksnosti slike i njihovog efekta na vizuelnu
paznju, koristila se dvofaktorska analiza varijanse. Testovi o ispunjenju, odnosno zadovoljenju
pretpostavki o normalnoj raspodeli podataka i homogenosti varijanse su bili zadovoljavajudi.

Dvofaktorskom ANOVA-om ispitan je uticaj kompleksnosti tipogrdfije i slike na duZinu trajanja
fiksacija (Tabela 6.15). Analizom je potvrdena statisticki znacajna interakcija izmedu dve
nezavisne varijable na duZinu trajanja fiksacija F (1,106) = 4.191, p = 0.043, np? = 0.03. Nije
bilo statisticki znacajnog efekta na duZinu trajanja fiksacija izmedu nivoa kompleksnosti slike
F (1,106) = 1.527, p = 0.216. Medutim, utvrden je statisticki znacajan glavni uticaj
kompleksnosti tipografije na duZinu trajanja fiksacija F (1,106) = 7.345, p = 0.008, np? = 0.06.
Slika 6.25 graficki prikazuje interakcije izmedu dva faktora.

Tabela 6.15 Deskriptivna statistika u okviru analize podataka za interakciju izmedu nezavisnih
varijabli (kompleksnost tipogrdfije i slike) i zavisne varijable (duZina trajanja fiksacija) za vizuelnu
strukturu #2

Deskriptivna statistika

Zavisna varijabla: Ukupno trajanje fiksacija

TIPO kompleksnost SLIKA kompleksnost Mean Std. Deviation N
nekompleksna nekompleksna 1.7248 .74100 27
kompleksna 1.9319 1.20964 27
Total 1.8283 .99904 54
kompleksna nekompleksna 2.9385 2.07685 27
kompleksna 2.1010 .94656 29
Total 2.5048 1.63507 56
Total nekompleksna 2.3317 1.66149 54
kompleksna 2.0195 1.07476 56
Total 2.1727 1.39632 110
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7. Diskusija rezultata

7.1. Uticaj figuracije tipografskog pisma na
vizuelnu paznju i stav

Rezultati testiranja, u okviru efektnosti retoricke figuracije tipografskog pisma u Stampanim
oglasima, za razli¢ite tipove proizvoda (hedonisticki, utilitarni), potvrdili su ocekivane
pretpostavke.

Diskutovade se prvo mere efektnosti figuracije tipografskog pisma pomocu analize ocnih
pokreta, kroz frekvenciju fiksacija i duzinu trajanja fiksacija, za targetni oglas #1. Pretpostavka
0 nepostojanju glavnog efekta figuracije na frekvenciju fiksacija, odnosno gustine
naseljenosti fiksacija na interesnom polju (vizuelna dimenzija verbalnog registra oglasa)
pokazala se afirmativhom. Dakle, ovim rezultatima je hipoteza H1a potvrdena. Ispitanici u
obe testirane grupe (kontrolna i eksperimentalna) su imali zabelezen podjednak broj fiksacija
kada su posmatrali figurativnu i nefigurativnu tipografiju na targetnim oglasima. Ovim
rezultatima je pokazano da je oblik tipografije, u sluaju kada je primenjena retoricka
figuracija, odnosno naglaSene semanticke karakteristike forme, dovoljno dcitak i da
prikupljanje informacija o perceptu ne zahteva znacajno duze vremena. Sa druge strane,
potvrdeno je postojanje glavnog efekta figuracije tipografskog pisma na duzinu trajanja
fiksacija Cime je potvrdena hipoteza H1b. Ovim rezultatima pokazano je da postoji statisticki
znacajna razlika izmedu srednjih vrednosti duzine trajanja fiksacija Sto govori o tome da je
eksperimentalna grupa znacajno duZze posmatrala tipografiju sa figurativnijim tipografskim
pismom. Pokazano je, dakle, da je kognitivni napor znacajnije usmeren na figurativnho
tipografsko pismo u slucaju kada je posmatran oglas za hedonisticki proizvod.

Mere efektnosti figuracije tipografskog pisma pomocu skale stavova, za targetni oglas #1,
potvrduju pretpostavku postavljenu u okviru hipoteze H2a. Analiza rezultata za skalu stava
prema oglasu, za dimenziju ,dopadljiv”, potvrduje da su ispitanici u eksperimentalnoj grupi
znacajnije bolje ocenili dopadljivost oglasa sa figurativnom tipografijom nego kontrolna
grupa. Potvrdena je i znaCajna razlika za skalu stava prema brendu, za dimenziju ,,dopadljiv*,
Sto ukazuje da je figurativna tipografija uticala da ispitanici bolje procene oglasavani brend.
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Slika 7.1 Prikaz mapa Zarista ocnih pokreta na targetnim oglasima iz kontrolne i eksperimentalne
grupe za oba tipa proizvoda (hedonisticki/utilitarni)

Koliko je proizvod ,dobar”, prema rezultatima se moze videti da je figuracija tipografije i ovde
pomogla ispitanicima da daju pozitivnhe ocene. Ispitanici u eksperimentalnoj grupi su
znacajnije bolje ocenili dimenziju ,verovatno”, za skalu namera kupovine, 5to ukazuje da
figurativna tipografija na oglasu za hedonisticki proizvod ima znacajan potencijal u nameri
za kupovinom proizvoda. lako su testovi analize podataka procene stavova i namera u
znacajnoj meri afirmativni ka efektu figuracije pisma, za targetni oglas #1, dodatna analiza je
potvrdila prediktorsku vrednost nezavisne varijable. Naime, dodatna regresiona analiza
potvrdila je medijatorsku ulogu dimenzija stava prema oglasu i stava prema brendu Sto
pokazuje da se na osnovu figuracije tipografije moze predvideti reakcija ispitanika po pitanju
stavova ka oglasu i brendu. Kod modelovanja prediktorskog karaktera dimenzija namere
kupovine rezultati se nisu pokazali toliko stabilnim. Ovi rezultati nam pokazuju da bi
verovatno bio potreban veci broj stimulusa ovog tipa kako bi se proverila prediktivnost skale
namere kupovine.

Rezultati analize interakcije izmedu figuracije tipografskog pisma i tipa proizvoda otkrila je
statisticki znacajan uticaj zdruzenog efekta ove dve varijable na stav prema oglasu. Ispitanici
su znacajno bolje ocenili oglas za hedonisticki proizvod sa figurativhom tipografijom. Ovaj
efekat nije bio statisticki znacajan u pogledu oglasa za utilitarni proizvod. Rezultati interakcije
dve nezavisne varijable Eksperimenta 1 i 2 ukazuju da bi oglas za hedonisticke proizvode
imali znacajniji benefit od figurativnih tipografskih pisama Cime se potvrduje hipoteza H2b.

Dakle, glavni efekti uticaja figuracije tipografskog pisma analizirali su se pomoc¢u ocnih
pokreta, skala stavova i namere ispitanika u uslovima slucajne izloZenosti oglasima. Saglasno
sa prethodnim istraZivanjima (Wedel & Pieters 2008a), vizuelna paznja se istakla kao
znacajan parametar kod procesiranja vizuelnog sadrzaja u okviru Eksperimenta 1i 2, zbog
Cega je moguce diskutovati potencijalne zakljucke. Na prvom mestu rezultati ukazuju da
ispitanici (potrosaci) poklanjaju viSe paZnje oglasima kada je tipografsko pismo za kratki
verbalni sadrZaj (slogan) oplemenjeno retorickom figurom. Oslanjajuc¢i se na prethodne
nalaze, ova reakcija ispitanika moZe da se objasni Cinjenicom da pojedinci posvecuju viSe
paznje istaknutim elementima oglasa Sto odgovara induktivnoj obradi informacija posebno
u uslovima slucajne izlozenosti oglasu (Berger et al. 2012). Zatim, tipografska pisma sa
figuracijom veceg stepena kompleksnosti, prema Voksovoj klasifikaciji (Childers et al. 2013)
mogu se svrstati u kategoriju grafickin (opisnih) pisama, dok se prema deskriptivnoj
klasifikaciji Dikson (Dixon 2008) mogu svrstati u deskriptivna/slikovita. Tipografska pisma iz
ovih kategorija se izdvajaju po svom ubedivackom karakteru viSe nego, recimo, geometrijske
forme pisma (Henderson et al. 2004) jer imaju izrazene semanticke odlike pisama. Pored
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toga, Piters Vedel i Batra (Pieters et al. 2010) potvrduju pozitivan efekat kompleksnosti
dizajna na paznju. Premda uzorak oglasa u njihovom istrazivanju ne testira gradaciju
figuracije tipografskog pisma kroz primenu tropa (kompleksnih formi), principi dizajna koje su
definisali imaju univerzalni karakter, pa se zbog toga mogu primeniti i na formu tipografskih
slova. Iz ovoga sledi da ukoliko kompleksnost dizajna posmatramo kao strukturalno variranje
odredenih oblika, retoricke figure tj. kreativne devijacije slovnih znakova (Corbett 1990)
doprinose kompleksnosti dizajna i, posledicno, utiCu na vizuelnu paznju i dopadljivost. Ovaj
zaklju€ak u pogledu efektnosti figurativnog tipografskog pisma oslanja se, takode, i na
shvatanje grupe autora (Higgins et al. 2014) da kradi verbalni tekstovi, koji su oplemenijeni
vizuelnom retorikom, navode posmatraca da ih tretira kao samostojece elemente oglasa a
ne kao tekstualni element. Po tom shvatanju, dok posmatra oglas, posmatrac nece stupiti u
proces Citanja slogana vec u proces ,uzorkovanja“. Svakako u obzir treba uzeti da preterana
kompleksnost forme moZe da utiCe na Citljivost pisma (Pelli et al. 2006; Beier et al. 2017) ali i
na motivaciju za obradom informacije (Lowrey 1998). Zbog toga istrazivaci i prakticari, koji
su zainteresovani za odnos tipografskog pisama sa figuracijom i vizuelne paznje, moraju da
budu obazrivi i da kontroliSu Citkost pisma.

Takode, veza izmedu kompleksnosti i razumljivosti bi trebalo da se razmotri. Razumevanje
oglasa zahteva da posmatrac¢ prvo identifikuje brend koji se oglaSava. Rezultati koji su
prikupljeni o ukupnom trajanju fiksacija na interesnom polju - logo, potvrduju da figuracija
pisma nema uticaj na identifikaciju brenda, sugeriSuci da je malo verovatno da ¢e retoricki
oplemenjena tipografija da Skodi paznji namenjenoj za znak brenda.

Druga implikacija ove studije ukazuje na glavni efekat figuracije pisma na stav posmatraca
gde je ustanovljen pozitivan efekat. Nalazi ove studije su u skladu sa nalazima studije
Gjuzepas i Hog (Gkiouzepas & Hogg 2011), koji su testirali uticaj vizuelne retorike primenjene
u piktorijalnom delu oglasa, kao i sa drugim studijama koje pokazuju da kompleksniji dizajn
(Palmer 1999) i originalne forme (McQuarrie & Mick 2003) viSe angazuju posmatraca i
dopadljivije su. Verovatno da je znalaj veze izmedu pisma, kao klju¢nog elementa, i
prediktivnog karaktera dimenzija stava reflektovan u pretesting metodologijama, poput
dijagnostickog komercijalnog pretestinga (Mackenzie et al. 1986). Dakle, rezultati ove studije
doprinose opstoj literaturi o upravljanju impresijama koje pisma izazivaju.

Poslednja implikacija odnosi se na interakciju proizvoda i figuracije pisma koja je, potvrdeno,
statisti¢ki znacajna. Rezultati interakcije pokazali su da posmatraci imaju pozitivniju reakciju
prema oglasu za hedonisticki proizvod koji bira da ,obuce” svoj verbalni sadrzaj u
kompleksniju figuraciju. lako je efekat interakcije bio negativan za konativnu komponentu
(namera kupovine), glavni efekat tipa proizvoda na verovatno¢u kupovine pokazao se
statisti¢ki znacajnim, Sto je su skladu sa nalazima Roj i NG (Roy & NG 2012). Rezultati ukazuju
da atraktivna i retoricki oplemenjena pisma preuzimaju ulogu glasnogovornika, poput javnih
licnosti (Stafford et al. 2002) i imaju znacajan efekat na prijem hedonistickih proizvoda.

Sa stanovista prakti¢ne primene, nalazi dobijeni u eksperimentima 1 i 2 proveravaju tacitna
znanja i doprinose razvoju teorije dizajna i komunikacije. Vremenom, pojedinci razviju stav i
preference ka vizuelnom sadrzaju kojem su izloZeni. Stoga, marketari treba da razmotre
nacin na koji opSte karakteristike dizajna igraju ulogu kod postupka dono3enja odluka. U
skladu sa izloZzenim, nalazi studija u ova dva eksperimenta pokazuju znacajnost figuracije
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pisma za krace slogane u Stampanim oglasima. Zaklju€ak je da vizuelna retorika, odnosno
retoricke figure primenjene na tipografska pisma privlace i zadrZavaju paznju. Oslanjajuci se
na analizu komponenti stava, marketari mogu da ocekuju pozitivhu dopadljivost oglasa i
brenda, kao i verovatnocu kupovine. Medutim, ove implikacije bi trebalo da se tumace sa
oprezom. Naime, proizvodi koji promoviSu hedonisticke vrednosti bolje reaguju sa retoricki
oplemenjenim pismima kada je piktorijalni deo bliZi realisticnoj sceni, odnosno kada
retoricka figuracija nije prisutna u piktorijalnom delu oglasa. Kod promocije utilitarnih
proizvoda, marketari ne moraju nuzno da odbace primenu figurativnih pisama ali reakcija
na takav sadrzaj nece prouzrokovati znacajno ve¢u dopadljivost.
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7.2. Karakterizacija kompleksnih formi
tipografskog pisma i slike

Karakterizacija kompleksnosti tipografskog pisma procenom perimetricke kompleksnosti
slovnih oblika ukazala je na povecanje kompleksnosti oblika slova dodavanjem odredenih
kombinacija formalnih atributa i time je potvrdena hipoteza H3a. Rezultati analize
perimetricke kompleksnosti prikupljeni su kroz dve metode: Pelijeva metoda i metoda
morfoloSkih komponenti. Prva u nizu sprovedenih analiza odnosila se na procenu
kompleksnosti test uzoraka u vidu sastavnih delova forme, odnosno pojedinacnih formalnih
atributa. Rezultati procene kompleksnosti Pelijevom metodom pokazali su da formalni
atributi koji su vertikalni i kosi u odredenom poloZaju ¢ine formu manje ili viSe kompleksnom.
Kada se pojedinacna vertikalna forma poveca u Sirinu, zaobli u krajevima, iskosi zatalasa i
razbije na sastavne kruzne delove poseduje manju perimetri¢ku kompleksnost, dok je sama
razlika u kompleksnosti izmedu uzoraka neznatna (Slika 7.2). Kada se vertikalni potez na
krajevima nadogradi serifima, udvoji, a zatim udvojen iskosi, dobija se veca perimetricka
kompleksnost. | u ovom slucaju je razlika u kompleksnosti izmedu uzoraka neznatna.
Medutim, znacajna razlika u povecanju kompleksnosti obima forme postize se kada se
vertikalni potez ,,ubusi“, dopuni senkom i Srafira.
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Slika 7.2 Raspodela test uzoraka pojedinacnih atributa forme prema stepenu perimetricke
kompleksnosti Pelijevom metodom

Analiza uzoraka metodom morfoloSke kompleksnosti je pokazala neSto drugadiji rezultat.
Nakon ove analize uoceno je da pojedinacni vertikalni potezi postizu nizu perimetricku
kompleksnost, odnosno odredene varijacije vertikalnog poteza (proSirenje, zakrivljenje
krajeva, isprekidanost) postepeno uvecéavaju kompleksnost forme (Slika 7.3). Rezultati zatim
pokazuju da se kompleksnost povecava kada vertikalni potez krece da se kosi, udvaja i talasa,
Sto se moglo i oCekivati.
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Slika 7.3 Raspodela test uzoraka pojedinacnih atributa forme prema stepenu perimetricke
kompleksnosti metodom morfoloskih komponenti

P
ecee

176



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

Kod analize metodom morfoloskih komponenti primetan je znatno ujednaceniji porast
perimetricke kompleksnosti nego kod analize Pelijevom metodom. Na osnovu ovih rezultata
moguce je zakljuciti da odredeni oblici forme postiZzu manju ili ve¢u kompleksnost kada se
analiziraju pojedinacno. Dodatno, rezultati pokazuju da kombinacijom pojedinih atributa se
dobija veca perimetricka kompleksnost forme, odnosno pojedine kombinacije atributa uticu
na drasticno povecanje kompleksnosti, kao Sto je slu¢aj sa senkama i Srafurom.

Analize test uzoraka slovnih oblika, koji su formirani od pojedinacnih formalnih atributa, je
druga u nizu i pokazuje da odredene kombinacije atributa forme Ccine slovni znak
kompleksnijim u obimu. Rezultati analiza uzoraka Pelijevom metodom ukazuje da vertikalni,
obli i nepravilni atributi forme mogu da karakteriSu slovni oblik i kao manje i kao viSe
kompleksan (Slika 7.4). Generalni zaklju€ak na osnovu ove analize je da nije moguce
konstatovati grupisanje nekih odredenih atributa kojima bi se uopStenije karakterisali slovni
oblici.
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Slika 7.4 Raspodela test uzoraka slovnih oblika (formiranih na osnovu pojedinacnih atributa forme)
prema stepenu perimetricke kompleksnosti Pelijevom metodom

Sa druge strane, analiza test uzoraka slovnih oblika metodom perimetricke kompleksnosti
pokazala je bolji rezultat u pogledu ujednacenije gradacije medu uzorcima i grupisanja
pojedinih atributa prema stepenu kompleksnosti. Moguce je primetiti da vertikalni potezi, uz
blage izmene Sirine vertikalnih/horizontalnih poteza i lika slovnog znaka, generalno cine
slovo manje kompleksnim (Slika 7.5). UoCava se da dodavanje serifa blago povecava
kompleksnost, kao i kombinacija serifa i zaobljenja i kontrasta, dok isprekidanost, nepravilne
forme i udvajanje vertikalnih poteza znacajno povecavaju perimetricku kompleksnost slova.
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Slika 7.5 Raspodela test uzoraka slovnih oblika (formiranih na osnovu pojedinacnih atributa forme)
prema stepenu perimetricke kompleksnosti metodom morfoloskih komponenti

Slika 7.4, ali i Slika 7.2 i Slika 7.3, pokazuje da Siri vertikalni potez ima manju perimetricku
kompleksnost generalno, kao i u odnosu na referentnu poziciju (pojedinacni vertikalni
potez). Ovaj rezultat nije oCekivan s obzirom da atribut svetlina lika u vidu crne boje opticki
izgleda vece, a sa aspekta semantickih odlika nosi odredene konotacije. Takode, primetno je
da dodavanje kontrasta na vertikalni potez povecava kompleksnost slovnog oblika, iako
generalno ovaj atribut premaanalizi spada u grupu atributa koji generiSu manju perimetricku
kompleksnost.

Na obe slike gradacija specificnog znaka, koji se prema klasifikaciji Dikson javlja kod malog
slova a i g u pogledu jednospratnosti i dvospratnosti, prikazana je odvojeno. Analizom obe
metode pokazano je da dvospratnost slovnog znaka ima vecu perimetricku kompleksnost.
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Treca analiza perimetricke kompleksnosti pokrila je procenu perimetricke kompleksnosti sa
nizom slova. Ono 3Sta je bilo karakteristicno za uzorke u ovoj grupi je da su kvalitativho
rangirani prema kompleksnosti oblika slova sluzedi se rezultatima analize perimetricke
kompleksnosti pojedinacnih formalnih atributa. Rezultati analize uzoraka Pelijevom
metrikom rangirali su kompleksnost uzoraka na slican nacin kao Sto je prikazano i u
prethodne dve analize. Dobijeni niz gradacije kompleksnosti ne podudara se sa
kvalitativnom gradiranim nizom (NIZ01 - NIZ08) (Slika 7.6).

Slika 7.6 Raspodela uzoraka niza slovnih oblika prema stepenu perimetricke kompleksnosti Pelijevom
metodom

NIZO7
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Analiza uzoraka metodom morfoloskih komponenti dala je bolji rezultat ali ne i potpuno
podudaranje (Slika 7.7). Nepodudarnost je primetna kod pocetnih oblika gde je perimetricka
kompleksnost generalno niZza. Atributi #2 modelovanje (kontrast) i #3 proporcije (Siri lik
slova), iako podudarno rangirani u odnosu na stepen kompleksnosti, proracunom su
pozicionirani ispred atributa svetlina lika, za koji se, prema optitkom karakteru, oekuje da
bude na prvom mestu.
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Slika 7.7 Raspodela uzoraka niza slovnih oblika prema stepenu perimetricke
kompleksnosti metodom morfoloskih komponenti

Generalni zakljucak karakterizacije kompleksnosti slovnih oblika, odnosno tipografskog
pisma je da atributi forme u odredenom polozaju i u odredenoj kombinaciji mogu generisati
vecu kompleksnost. Takode opsti zaklju€ak u pogledu metode za analizu kompeksnih odlika
pisama odnosi se na primenu Pelijeve metode. U pojedinim sluajevima ova metoda
preracuna obim znatno manjim, dok u nekim slucajevima kompleksnost predstavi znatno
vecom od realne, Sto se podudara sa prethodnim nalazima istrazivanja (Watson 2012). lako
Pelijev algoritam postaje popularna metrika za procenu identifikacije slova ili prepoznavanja
rukopisa od kako su Peli i saradnici (Pelli et al. 2006) pokazali da je efikasnost prepoznavanja
slova skoro proporcionalna perimetrickoj kompleksnosti, nalazi u ovoj disertaciji pokazuju
da ovu metriku treba paZzljivo koristiti u skladu sa namenom istrazivanja. Sa druge strane,
metoda morfoloskih komponenti pruza znatno bolje rezultate procene kompleksnosti
posebno kada su u pitanju visi nivoi kompleksnosti atributa forme.

Karakterizacija kompleksnih odlika slike na osnovu JPEG kompresije podataka pokazala je da
slike sa viSe detalja u osnovnim elementima zauzimaju vise kompjuterske memorije,
odnosno kompleksnije su. Ovi rezultati su podudarni sa tvrdnjama i nalazima Donderija
(Donderi 2006a) i Pietersa i saradnika (Pieters et al. 2010). Prema tome, tokom snimanja,
ukoliko se kontroliSe kolicina i varijacija objekata na sceni moZe se ocekivati i kontrolisati
objektivna kompleksnost digitalne fotografije.
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7.3. Uticaj kompleksnosti tipografskog pisma i
slike na vizuelnu paznju i stav

Rezultati testiranja u okviru efektnosti kompleksnog tipografskog pisma i slike u Stampanim
oglasima, za razliCite tipove vizuelne strukture (eksplicitna, kreativna simbioza), potvrdili su
oCekivane pretpostavke.

Prvo Ce se diskutovati efektnost kompleksnosti tipografskog pisma pomocu analize ocnih
pokreta. Pretpostavka kroz hipotezu H4a o nepostojanju glavnog efekta kroz frekvenciju
fiksacija kompleksnosti tipografije u odnosu sa nekompleksnom slikom, u okviru vizuelne
strukture #1, nije potvrdena. Eksperimentalna grupa je znacajno duZe posmatrala
kompleksnu tipografiju u kombinaciji sa nekompleksnom slikom. Ovim rezultatima je
pokazano da odredene kombinacije kompleksnih odlika zahtevaju vedi broj fiksacija za
ekstrahovanje informacija. Glavni efekat kompleksne tipografie u odnosu sa
nekompleksnom slikom na ukupnu duZinu trajanja fiksacija je potvrden. Kompleksna
tipografija se znacajno duZe posmatrala u eksperimentalnoj grupi nego nekompleksna
tipografija u kontrolnoj grupi. Ovaj nalaz potvrduje da ispitanici ulazu znacajno veci kognitivni
napor tokom posmatranja tipografskog pisma koji je kompleksan.

Razlika u frekvenciji fiksacija i ukupnoj duZini trajanja fiksacija se nije pokazala statisticki
znacajna za slucaj kada je kompleksna tipografija u odnosu sa kompleksnom slikom. Ovaj
nalaz potvrduje H4b. Mape ZariSta oCnih pokreta pokazuju da je zadrzavanje paznje na
kompleksnoj tipografiji vece i na oglasu sa slikom nize kompleksnosti i na oglasu sa slikom
vece kompleksnosti (Slika 7.8). Medutim, statisticki znacajna razlika je potvrdena jedino u
sluCaju kada je odnos sledeci: visoka kompleksnost tipografije - niska kompleksnost slike.

gl

Slika 7.8 Prikaz mapa Zarista ocnih pokreta na targetnim oglasima iz kontrolne i eksperimentalne
grupe za vizuelnu strukturu #1
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Mere efektnosti kompleksne tipografije pomocu skale stavova, za vizuelnu strukturu #1,
potvrduju pretpostavku H5a. Rezultati procene stava prema oglasu, za dimenziju ,,dopadljiv”
potvrduju da su ispitanici u kontrolnoj grupi znacajno nize ocenili dopadljivost oglasa sa
nekompleksnom tipografijom nego eksperimentalna grupa. Takode, znacajna razlika u
odgovorima ispitanika izmedu grupa za stav prema oglasu pronadena je za dimenziju
.pogodan”. Kod procene stava prema brendu, i njegove dimenzije, ,dobar”, ispitanici u
eksperimentalnoj grupi su znacajnije bolje ocenili svoj odnos ka brendu. Isti rezultat se
pokazao i u okviru skale za procenu namere kupovine, na dimenziji ,verovatno” gde je
kompleksna tipografija pomogla ispitanicima da razmisle o kupovini predstavljenog
proizvoda.

Glavni efekat kompleksne tipografije, u odnosu sa kompleksnom slikom, na dimenzije stava
i namere se nije pokazao znacajnim nakon analize rezultata. Ovim nalazima potvrdena je
hipoteza H5b.

Analiza procene prediktorskih vrednosti nezavisne varijable, u vidu regresione analize,
potvrdila je medijatorsku ulogu dimenzija stava prema oglasu i stava prema brendu. Ovi
rezultati ukazuju da je moguce na osnovu kompleksne tipografije, u odnosu sa
nekompleksnom slikom, predvideti reakcije ispitanika po pitanju njihovih stavova i namera
tokom odluka o kupovini proizvoda.

Analiza efektnosti kompleksne tipografije, pomocu analize o¢nih pokreta, u okviru vizuelne
strukture #2, pokazuje isti trend ponasanja ispitanika kao i kod procene rezultata efektnosti
za vizuelnu strukturu #1. Naime, rezultati analize frekvencije fiksacija pokazali su glavni
efekat kompleksne tipografije na ovu zavisnu varijablu. Ovakav ishod nije pretpostavljen
hipotezom i moze se zakljuciti da vedi broj fiksacija na interesnom polju tipografija trazi vise
tacaka za prepoznavanje oblika kada su u pitanju odredene kombinacije kompleksnih odlika
tipografskog pisma. Postojanje glavnog efekta kompleksne tipografije se pokazalo i za drugu
varijablu u okviru analize o¢nih pokreta. Ukupna duZina trajanja fiksacija je bila znacajno veéa
za eksperimentalnu grupu ¢ime se pokazalo da kompleksna tipografija kognitivho angazuje
ispitanike znatno viSe nego nekompleksna tipografija. Analizom mapa Zarista primetno je da
je znacajno veca koncentracija oCnih pokreta upu¢ena kompleksnoj tipografiji kada je ona u
odnosu sa nekompleksnom slikom (Slika 7.9).

Slika 7.9 Prikaz mapa ZariSta o¢nih pokreta na targetnim oglasima iz kontrolne i eksperimentalne
grupe za vizuelnu strukturu #2
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Mere efektnosti kompleksne tipografije pomocu skale stavova, za vizuelnu strukturu #2, i u
ovom slucaju potvrduju pretpostavku H5a. Analiza rezultata procene stava prema oglasu, za
dimenzije ,dopadljiv" i ,pogodan“, pokazuje da su ispitanici u eksperimentalnoj grupi
znacajno bolje ocenili dopadljivost i pogodnost oglasa. Ovi rezultati pokazuju da kompleksna
tipografija, u odnosu sa nekompleksnom slikom, i u slu€aju vizuelne strukture sa kreativnom
simbiozom doprinosi pozitivnijem stavu prema oglasu. Procena stava prema brendu, za
dimenziju ,pogodan”, pokazala je da su ispitanici u eksperimentalnoj grupi i ovde znacajno
bolje ocenili svoj odnos ka brendu. Isti rezultat se pokazao i kod analize odgovora za nameru
kupovine, na dimenziji ,verovatno” gde je kompleksna tipografija pomogla ispitanicima da
razmisle o kupovini predstavljenog proizvoda.

Analiza rezultata nije potvrdila postojanje glavnog efekta kompleksne tipografije, u odnosu
sa kompleksnom slikom, na dimenzije stava i namere ispitanika. Ovim rezultatima je
potvrdena hipoteza H5b.

Rezultati logisticke regresije, koja je i u ovom slucaju bila u ulozi redaktorske analize,
potvrdila je medijatorsku ulogu dimenzija stava prema oglasu, stava prema brendu i namere
kupovine. Ovi rezultati ukazuju da je moguce na osnovu kompleksne tipografije, u odnosu
sa nekompleksnom slikom, predvideti reakcije ispitanika po pitanju njihovih stavova i
namera tokom odluka o kupovini proizvoda.

Dakle, glavni efekti uticaja kompleksne tipografije, i njenog odnosa sa kompleksnim
odlikama slike, u okviru dve razliCite vizuelne strukture (eksplicitna, kreativha simbioza), u
uslovima slucajne izloZzenosti oglasu, analizirali su se pomocu ocnih pokreta, skala stavova i
namere kupovine ispitanika. Glavni efekat kompleksne tipografije, u kombinaciji sa
nekompleksnom slikom, na frekvenciju fiksacija i duzZinu trajanja fiksacija, u okviru obe
vizuelne strukture, pokazuje da oplemenjene forme pisama privlace paznju posmatraca. U
pogledu dobijenog efekta na frekvenciju fiksacija, odnosno kolicinu fiksacija na definisanom
polju od interesa, moze se razmotriti da postoji potencijalni konflikt izmedu Citkosti i odlika
tipografskog pisma. Medutim, u ovoj studiji uzorak tipografskog stimulusa je kontrolisan
prema nalazima studije Beier i saradnika (Beier et al. 2017) koji su pokazali da sve vece
deformacije oblika slova u odnosu na univerzalni skelet smanjuje Citkost. Veca frekvencija
fiksacija kod kompleksnih tipografskih stimulusa u sprovedenoj studiji se moze pripisati
vecoj kolic¢ini vizuelne informacije koju nose kompleksniji (detaljniji) formalni atributi.

Saglasno sa nalazima prethodnih studija, i zakljuccima izvedenim na osnovu pregleda
literature (npr. Cox & Cox 1988), kompleksnost, kao specificna odlika tipografskog pisma,
istiCe se kao znalajan parametar kod motivacije za procesiranje informacija. Rezultati
Eksperimenta 4 i 5 pruzaju empirijsku potvrdu o efektu kompleksnosti tipografije, sa kojom
se moze dopuniti konceptualni model uloge tipografskih faktora u oglasavanju Mekartija i
Maderzbaua (McCarthy & Mothersbaugh 2002). Uzimaju¢i u obzir kategorije njihovog
modela, mozZe se reci da dobijeni rezultati potvrduju da kompleksnost, kao deo ,tipografskih
odlika” utiCe na ,tipografske ishode” na taj nacin Sto privlaci viSe paznje i doprinosi izgledu
samog oglasa tako da se on dozivi vise dopadljivim i pogodnijim.

Pored toga, nalazi ove studije idu u prilog tome na koji nacin je efektno prezentovati vizuelno
kompleksan sadrzaj u savremenom kontekstu oglaSavanja, koje je veoma dinamicno. Iz
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prethodnih studija je poznato da je npr. pamcenje informacija o vrednosti brenda najbolje
kada su klju¢ni elementi na oglasu (slika, slogan, logo) konzistentni (Childers & Jass 2002;
Doyle & Bottomley 2006). Medutim, zaklju€ci ovih studija zasnivaju se na stimulusima oglasa
koji su prikazivali duze pasuse teksta u okviru verbalnog registra. Dinamika savremenog
okruZenja uzrokovala je da se verbalni sadrzaj na oglasima skrati, zbog Cega su dizajnerska
reSenja tipografije oglasa primorana da ponude Sto viSe ,vizuelne informacije” sa Sto manje
elemenata. U ovim novim uslovima prezentacije informacija, u odredenim situacijama nije
dovoljno, ili neophodno, da svi klju€ni elementi budu konzistentni da bi postigli efekat. Ovo
se moze zakljuciti na osnovu nalaza Eksperimenta 4 i 5 gde glavni efekat kompleksne
tipografije, koja je podudarna sa semantikom poruke na osnovu svojih formalnih atributa, u
kombinaciji sa kompleksnom slikom, na vizuelnu paZznju nije potvrden. Nepostojanje glavnog
efekta izmedu kompleksne tipografije i kompleksne slike se moZe objasniti invertovanom-U
teorijom (Cohen 2011) koja istiCe da nivo uzbudenja prema stimulusu raste samo do
odredene tacke nakon Cega (u slucaju premalo ili previse uzbudenja) motivacija za obradom
informacija opada.
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8. Zakljucak

Tipografija je esencijalni element u grafickoj komunikaciji i praksi grafickog dizajna. Sve od
perioda tzv. mehanizacije grafickog dizajna slovni oblici se posmatraju kao fleksibilan sistem
vizuelne strukture teksta, Ciji odnos sa ostalim elementima vizuelne reCenice predstavlja
klju¢ uspeSne komunikacije. lako sa razvojem digitalne ere i savremenih programskih alata,
tipografska reSenja postaju sve dostupnija profesionalcima i laicima, a saznanja o efektima
tipografije se proSiruju, konkretizovani modeli o efektima specificnih odlika tipografskih
pisama su malobrojni. Potreba o novim saznanjima je uslovljena situacijom u savremenim
tehnoloSkim okvirima, gde se graficka komunikacija suocava sa preoptere¢enosc¢u vizuelnim
stimulusima i zahteva nove modele efektnosti vizuelnih oblika. Novi mediji komunikacije, koji
su poprimili globalni karakter, poseduju karakteristike viSeg vizuelnog i interaktivnog nivoa i
zahtevaju dopunu teorijskog okvira grafickih komunikacija. Zbog toga istrazivanja o efektima
tipografije predstavljaju aktivnu platformu za proucavanje semiotickih promena i prikaz
novih saznanja koja bi doprinela teoriji tipografije.

U okviru disertacije sprovedena su ispitivanja efekta tipografije u okviru odredenog
segmenta grafickog okruZenja-aplikacije u Stampanim oglasima. Kako bi ispitivanja dala
znacajne rezultate, precizirana je specificna karakteristika tipografskih oblika, koja u
zavisnosti od konteksta aplikacije ima razlicite ishode. Na osnovu analize aktuelnog stanja u
oblasti istrazivanja, predlozen je metodoloski okvir generisanja efektne kompleksnosti
Stampanih oglasa na osnovu karakterizacije kompleksnosti tipografskog pisma i slike.
PredloZzena metodologija razvijena je sa ciliem procene efektnosti kompleksnih tipografskih
oblika u Stampanim oglasima, koji zbog specifinosti uparivanja sa piktorijalnim delom
oglasa (slikom) zahtevaju definisanje efektnosti odnosa izmedu kompleksnih odlika
tipografije, odnosno tipografskog pisma i slike.

Kako bi se predloZila adekvatna metodologija, sprovedena je detaljna analiza efekta
tipografskih odlika kroz istrazivanja, na osnovu kojih su izdvojene specificne karakteristike
tipografskog pisma koje mogu uticati na prijem poruka u grafickoj komunikaciji Stampanih
medija. Kroz postavku eksperimentalnih uslova ispitan je uticaj retoricke figurativnosti
tipografskog pisma i uticaj odnosa kompleksnog tipografskog pisma i slike na vizuelnu
paznju i stav. Kako bi se navedeni uticaj mogao istraZziti, razvijen je model karakterizacije
kompleksnih oblika tipografskog pisma i slike. Analizom postoje¢ih metoda zakljucuje se da
retorika tipografskog pisma, izrazena kroz kompleksan oblik, ima uticaj na proces obrade
informacija. Model karakterizacije, odnosno efektnosti tipografije u Stampanim oglasima se
zasniva upravo na ovoj specificnoj odlici - kompleksnosti tipografskog pisma.

PredloZzeni model se pokazao pogodan u slufaju kada je neophodno istraziti efekat
kompleksnosti tipografskog pisma u kombinaciji sa slikom. Karakterizacija kompleksnosti
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tipografskog pisma omogucila je definisanje formalnih atributa, koji doprinose uveéanju
kompleksnosti oblika, dok je model analize o¢nih pokreta i stavova ispitanika pruzio jasan
uvid u stepen uticajnosti kompleksnih oblika tipografije. Na ovaj nacin potvrdena je osnovna
hipoteza istraZivanja, odnosno pokazano je da specificna odlika kompleksnost tipografskog
pisma mozZe imati efekat na prijem informacija u okviru Stampanih oglasa.

Kako bi predloZzeni model imao praktican znacaj, sprovedene su objektivne analize
prikupljanja informacija, na osnovu promene oblika tipografije, i psihofizicki eksperimenti
kao dodatne analize provere efektnosti modela.

Na osnovu eksperimentalno prikupljenih podataka, i njihove analize, mogu se izvu¢i slededi
zakljucci:

(¢]

Figurativno tipografsko pismo, koje se oblikuje na osnovu kompleksne retoricke
figuracije, utiCe na vizuelnu paznju. Rezultati analize ocnih pokreta ukazuju da mera
paznje, kao Sto je frekvencije fiksacija, ne¢e imati znacajno povecanje kod figurativnih
formi tipografije. Sa druge strane, uoceno je da mera paznje ukupna duZina trajanja
fiksacija raste sa oplemenjenom formom tipografskog pisma, 3to ukazuje da
elaborativni, odnosno kompleksniji formalni atributi zahtevaju veci kognitivni napor
za procesiranje informacije.

Figuracija tipografskog pisma, zbog svoje kreativne devijacije u odnosu na obrazac,
utiCe na formiranje pozitivnog stava prema oglasu, stava prema brendu i namere
kupovine. Pored toga, na osnovu analiza podataka, moguce je zakljuciti da
figurativnost tipografije ima prediktorski karakter u odnosu na ove tri varijable.

Rezultati procene interakcije izmedu dva faktora pokazali su da postoji znacajan
uticaj zdruzenog efekta figurativnog tipografskog pisma i tipa proizvoda. Kako
kontekstualne varijable imaju uticaj na subjektivhu procenu, oekivano je postojanje
zavisnosti efekta figurativne tipografije od tipa proizvoda. Rezultati su pokazali da
primena figuracije na oblik pisma moZe imati znacajnu korist za promociju
hedonistickih proizvoda.

Ukoliko se metoda kompleksnosti odlika slike tzv. metoda perimetricke
kompleksnosti, koja meri kompleksnost na osnovu detalja i varijacija osnovnih
vizuelnih odlika, primeni kao koncept za analizu formalnih atributa tipografskog
pisma, moguce je izvrsiti karakterizaciju kompleksnosti tipografskih odlika. Metoda
perimetricke kompleksnosti potvrdila je rezultat kvalitativne analize da dodavanjem
formalnih atributa usloZnjava se strukturu slovnog znaka. Za odredivanje
kompleksnosti odlika tipografskog pisma pojedine metode daju pouzdanije
rezultate. Pelijeva metoda perimetricke kompleksnosti pokazala je manju
podudarnost sa kvalitativnim nizom kompleksnosti odlika, iako je u prethodnim
studijama ovom metodom pokazano da je efikasnost prepoznavanja slova skoro
proporcionalna perimetrickoj kompleksnosti. Moze se zakljuciti da ova metrika
odredene forme slova ne moZe pouzdano karakterisati po pitanju kompleksnosti
perimetra. Metoda morfoloSkih komponenti, iako nije pokazala potpuno
podudaranje sa kvalitativnim nizom, pokazuje da je pomocu ove metode moguce da
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se dobiju pouzdaniji rezultati o kompleksnosti formalnih atributa. Rezultati
karakterizacije kompleksnosti tipografskih odlika ovom metodom pokazali su da
pojedine kombinacije formalnih atributa Cine slovni znak kompleksnijim, odnosno
pojedini formalni atributi su kompleksniji od drugih, poput atributa sa nepravilnom
formom, ukoSenih i udvojenih atributa.

U poredenju sa rezultatima prethodnih istrazivanja, potvrdeno je da karakterizacija
kompleksnosti odlika slike moZe da se izvrSi na osnovu JPEG kompresije i time oformi
baza digitalnih slika sa referentno najmanjom i najve¢om kompleksnosti odlika slike.

Procena odnosa kompleksne tipografije i nekompleksne slike na vizuelnu paznju
Stampanih oglasa, pokazala je slaganje sa prethodnim nalazima da vizuelna
dimenzija verbalnog teksta ima uticaj na prijem poruke. Ono 5to nije potvrdeno u
prethodnim studijama jeste efektnost uticaja kompleksne tipografije, odnosno
odredeni pozZeljni ishodi u okviru odredenog konteksta. Analizom ocnih pokreta,
potvrdeno je da kompleksna tipografija, u odnosu sa nekompleksnom slikom,
prouzrokuje veci broj fiksacija i izaziva ve¢u ukupnu duZzinu trajanja fiksacija. lako
znacajnost za vedi broj fiksacija nije bila oCekivana, moze se zakljuciti da pojedini
kompleksni oblici tipografije (kontrolisani na Citkost) traze vedi broj fiksacija za
prepoznavanje oblika. Kao Sto je i oCekivano, pokazalo se da kompleksnost
tipografije kognitivno viSe angaZuje posmatraca jer ga navodi da duze vremena
posmatra oblik.

Analiza uticaja odnosa kompleksne tipografije i kompleksne slike na vizuelnu paznju
nije pokazala znacajnu razliku izmedu ispitanika. Ovi rezultati su bili oCekivani iz viSe
razloga. Kao prvo, kompleksna slika, odnosno slika sa viSe detalja, odaje utisak
superiornosti nad tekstom i skrece paznju sa ostalih elemenata oglasa. Kao drugo,
rezultat je bio o€ekivan na osnovu invertne-U veze gde kompleksnost oba elementa
nije postigla podoban umereno uzbudujudi efekat stimulusa.

Odnos kompleksnosti tipografije i slike pokazao je da efekat u pogledu znacajnosti
odnosa (kompleksna tipografija — nekompleksna slika) moze da se ocekuje u oba
testirana konteksta vizuelne strukture (eksplicitna vizuelna struktura, vizuelna
struktura sa kreativnom simbiozom). Prethodni nalazi potvrduju pozitivniji uticaj
originalnosti vizuelne strukture, koja se predstavlja kroz primenu retorickih figura, u
odnosu na eksplicitnu strukturu tj. oCekivani obrazac. Medutim, analiza rezultata
interakcije izmedu dva faktora dopunjuje prethodne nalaze u pogledu efektnosti
kompleksne tipografije sa ove dve strukture. Kada je kompleksna tipografija uparena
sa nekompleksnom scenom, bilo u okviru jedne ili u okviru druge strukture, moze se
oCekivati znacajan efekat na vizuelnu paznju.

Kompleksna tipografija u odnosu sa nekompleksnom slikom, zbog kreativnog
odstupanja od obrasca, utica¢e na formiranje pozitivhog stava prema oglasu, stava
prema brendu i namere kupovine. Rezultati pokazuju da kompleksna tipografija u
odnosu na nekompleksnu sliku, u okviru eksplicitne strukture i strukture sa
kreativnom simbiozom, ima medijatorsku ulogu ka stavu i nameri.
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o Analiza uticaja odnosa kompleksne tipografije i kompleksne slike, u okviru eksplicitne
strukture i strukture sa kreativnom simbiozom, na formiranje pozitivhog stava i
namere kupovine nije pokazala znacajan efekat. Ovi rezultati ukazuju da ce pozitivan
stav u ovom slucaju biti zavisan od nekih drugih elemenata na oglasu.

Pored navedenih zakljucaka, rezultati istrazivanja u ovoj disertaciji pokrecu niz dodatnih
istrazivackih pitanja i ukazuju na moguce pravce daljeg istrazivanja. Analiza karakterizacije
kompleksnosti odlika tipografskog pisma pokazala je da dodavanjem formalnih atributa iz
kategorije ,modelovanje” u okviru deskriptivne tipografske klasifikacije (Dixon 2008), u vidu
kontrasta, odnosno povecanja Sirine vertikalnog poteza, ili kategorije ,,svetlina lika“, u vidu
ujednacenog prosirenja poteza, utiCe na smanjenje perimetricke kompleksnosti. Ovi rezultati
nisu u korelaciji sa kvalitativnom analizom uticajnih formalnih atributa na kompleksnost
slovnog znaka. Naime, zadebljanje vertikalnog poteza u smeru postizanja svetline lika crne
boje (eng. bold) ili modelovanja kroz pojaCavanje kontrasta nosi konotativnu vrednost.
Prethodne studije potvrduju da na osnovu specificne karakteristike svetline tipografskog
pisma ispitanici pisma drugacije dozivljavaju (U.Nedeljkovi¢ et al. 2017; U. Nedeljkovi¢ 2016).
Prema tome, razvoj adekvatne metrike koja bi mogla da postigne adekvatnu korelaciju
izmedu perimetricke kompleksnosti i dozivljaja kompleksnih formalnih atributa pisama bila
bi od izuzetnog prakti¢nog znacaja.

Eksperimentalni uslovi analize pokreta ociju i procene stavova odvijali su se u laboratorijskim
uslovima. Zbog toga ove rezultate treba paZljivo tumaciti. Po ugledu na neka od prethodnih
istrazivanja (Rayner et al. 2001; Rayner et al. 2008; Wedel & Pieters 2000), naredne
istrazivacke studije bi mogle da uzmu u obzir testiranje ispitanika u realnom okruzZenju
izloZenosti oglasu (npr. kroz listanje magazina).

Kako je glavni efekat figuracije tipografije potvrden u slucaju Stampanih oglasa za razlicite
tipove proizvoda (utilitarni/hedonisticki), i kako je glavni efekat kompleksne tipografije u
odnosu sa nekompleksnom slikom u okviru eksplicitne i kreativne strukture takode
potvrden, zdruzeni efekat ovih faktora bi mogao dodatno da se istrazi. Od prakti¢nog znacaja
bilo bi ispitivanje uticaj kompleksne tipografije na vec¢em broju uzoraka kod kojih se varira
tip proizvoda i kreativnost vizuelne strukture.
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9. Naucni doprinos istrazivanju
I mogucnost primene u praksi

Najznacajniji naucni doprinos istrazivanja ogleda se u formiranju modela efektnosti
tipografije u Stampanim oglasima. PredloZena sistemati¢na deskripcija uticajnih parametara
tipografskog pisma oslanja se na modele efekta elemenata oglasa na vizuelnu paznju i
pamcenje, koje su razvili Pieters, Vedel i Varlop (Wedel & Pieters 2000; Pieters et al. 2002).
Slika 9.1 daje graficki prikaz modula u okviru predloZzenog modela na osnovu istrazivanja u
okviru disertacije. Moduli su formirani na osnovu poznatog stanja da klju¢ni elementi
Stampanog oglasa uticu na (1) vizuelnu paznju, (2) akumulaciju informacija i procesiranje i (3)
reakcije posmatraca nakon procesiranja. Ovi moduli poznatog stanja omogudili su da se
definiSe nacin generisanja efektne kompleksnosti Stampanog oglasa kroz karakterizaciju
kompleksnosti odlika tipografskog pisma i slike. Dakle, predloZeni koraci u okviru
generisanja kompleksnih tipografskih odlika su: generisanje univerzalnog skeleta (master
forme), manipulacija master forme dodavanjem formalnih atributa i merenje perimetricke
kompleksnosti dobijenih formi. Sa druge strane, predloZeni koraci u okviru generisanje
kompleksnosti slike su: snimanje scene uredajem za digitalni zapis slike, obradu digitalne
slike i konverziju iz osnovnog RAW stanja, preko TIFF do JPEG kompresije. Nakon generisanja
adekvatnih uzoraka oblika tipografije i slike, ova dva elementa se sjedinjuju u jedinstveno
reSenje Stampanog oglasa koje, nakon analize ocnih pokreta, moZe da izazove zeljene efekte.

Sematski prikaz modela pokazuje da, ukoliko poznajemo nivo kompleksnosti slike, odnosno
gradacije retoricke figuracije, moguce je definisati tipografiju koja ¢e, u kombinaciji sa datom
slikom, biti najadekvatnija za konkretnu primenu. Primena ovog modela bila bi od velikog
znacaja grafickim dizajnerima i agencijama koje su u direktnom kontaktu sa medijumima
graficke komunikacije. S obzirom da u praksi postoji veliki broj tipografskih pisama, graficki
dizajneri ne mogu da poznaju svaka od njih, kao i njihove konotacije kroz semanticka
obelezja. Ovakva situacija €ini da izbor tipografskog pisma, kao i proces oblikovanja graficke
komunikacije, bude Cesto subjektivan (graficki dizajner odabira pisma prema svom znanju,
iskustvu i konvenciji kako bi ona bila kongenijalna sa porukom). Postojanje predlozenog
modela bi olak3alo rad u ovom pogledu i ucinilo samu komunikaciju efektnijom.

Rezultati prikupljeni kroz istrazivanje u ovoj disertaciji imaju, takode, prakti¢ni doprinos.
Njega je moguce sagledati kroz aplikaciju za generisanje i proveru efektnosti kompleksnih
odlika tipografije. Slika 9.2 daje prikaz predloga modula za online aplikaciju za procenu
efektnosti odnosa izmedu kompleksnog tipografskog oblika i slike. Nacrt aplikacije je
formiran prema uzoru na online platformu za generisanje digitalnih pisama, Prototypo
(www.prototypo.io).
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Prvi modul u okviru aplikacije sluzi za unos teksta (npr. slogan oglasa). Nakon unosa teksta,
pokrece se drugi modul sa oznakom ,generisi prototip“. Njegova uloga je da generiSe
univerzalnu strukturu (prototip) svakog slovnog znaka. Kada je generisan prototip , pokrece
se trec¢i modul koji sadrzi osam pokretnih polja za korekciju/modifikaciju oblika slova na
osnovu formalnih atributa. U okviru ovog modula moguce je podesiti svetlinu, modelovanije,
proporcije, specifi¢ni znak, terminale, konstrukciju, oblik i dekoraciju. Dodavanje, odnosno
zdruZivanje viSe formalnih atributa vodi ka kompleksnijem obliku slova. Zbog toga je nivo
kompleksnosti moguce pratiti putem modula Cetiri gde se nalazi skala, odnosno gradacija
kompleksnosti. U okviru ovog modula projektovana je i signalizacija kada slovni znak prede
prag Citkosti. Naime, projektovane su grani¢ne vrednosti za Citkost slovnih znakova na
osnovu devijacije univerzalne strukture. Kada oblik slova skrene previse od univerzalnog
skeleta (najceS¢e kod modifikacije formalnog atributa ,dekoracija“) skala kompleksnosti
postaje Zuta 5to je indikator da formirani oblik moZe uticati na citkost teksta.

Peti modul u okviru aplikacije sluzi za unos digitalne slike. Aplikacijom nije predvidena
direktna manipulacija kompleksnih odlika slike zbog toga Sto sam sadrzaj slike zahteva
kompleksniji sistem formulacije. Zbog toga za potrebe ovog koraka postoje instrukcije za
generisanje slike koje prate tok opisan u metodoloSkom delu disertacije. Modul Sest pruza
moguénost izbora kategorija unutar dve ispitane varijable: tip proizvoda i vizuelna struktura.
Gradacija kompleksnosti odlika digitalne slike se moze pratiti preko modula sedam. Skala se
formira na osnovu vrednosti kompleksnosti kompresovanih slika u bazi aplikacije. Modul
osam omogucuje proracun odnosa formiranog tipografskog oblika i unete slike sa
definisanim varijablama tipa proizvoda i vizuelne strukture.

Nakon proracuna korisnik dobija informaciju o efektnosti odnosa kompleksnosti
tipografskog oblika i slike preko modula devet. Informacija se korisniku prezentuje tako da
na ekranu ima pregledno stanje svih podeSenih/odabranih varijabli. Modul deset daje prikaz
primera reSenja odnosa tipografije i slike iz baze koja su vel testirana na efektnost tipografije
u Stampanim oglasima. Ovaj modul je prvenstveno informativnog karaktera za korisnika koji
moZe da sagleda koje vizuelne kombinacije na oglasu postizu odredeni efekat. U okviru
modula jedanaest prezentuje se informacija o efektnosti odnosa gde aplikacija proracuna da
li je odnos tipografije i slike efektan ili ne. Ovaj proracun se vrSi na osnovu vrednosti o
kompleksnosti tipografskih odlika i slike koji su u bazi aplikacije. Ukoliko aplikacija proracuna
da odnos nije efektan, prikazuje se predlog vrednosti kompleksnosti tipografskog oblika i
nudi se opcija za novi proracun. Ovim aplikacija vraca korisnika na prva tri modula kako bi
podesio oblik slovnih znakova tako da odgovaraju predlozenoj vrednosti kompleksnosti
oblika.

Dakle, aplikacija nudi predlog tipografskog oblika na osnovu unete (fiksne) vrednosti
kompleksnosti odlika digitalne slike. Idejni pristup aplikacije nije oblikovanje digitalnog
pisma vec ,alatka smernica” za izbor adekvatnog oblika fonta u odnosu na zadati nivo
kompleksnosti slike. Svrha aplikacije je predlog odgovarajuceg oblika slovnog znaka prema
kriterijumu kompleksnosti kako bi graficki dizajner znao kog oblika da odabere tipografsko
pismo iz odredene baze, npr. sa racunara ili online baze.
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UNESI TEKST

KUCA
DOMACE
TESTENINE

Generisi prototip

INDIKATOR KOMPLEKSNOSTI TIPOGRAFSKOG OBLIKA

FORMALNI ATRIBUTI
SVETLINA

°
MODELOVANJE
3
PROPORCIE
°

SPECIFICAN ZNAK
°

TERMINALI

KONSTRUKCIJA

OBLIK
L]
DEKORACIJA
®

IZABERI SLIKU VARIJABLE

TIP PROIZVODA
O hedonistitki

® utilitarni
VIZUELNA STRUKTURA
O eksplicitna

@ kreativna simbioza

O horizontalna @ vertikalna

INDIKATOR KOMPLEKSNOSTI SLIKE

190



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

Instrukcije  Blog Podr3ka  Uloguj se Prijavi se

EFEKTNOST ODNOSA OGLASI 1Z BAZE
Oglasi iz baze sli¢nog nivoa kompleksnosti

Tekst: 0.15
Shika: 0.7

Odnos efektan

KUCA
DOMACE +
TESTENINE

< Nazad

Instrukcije  Blog Podrska Ulogujs Prijavi se

EFEKTNOST ODNOSA OGLASI 1Z BAZE
Oglasi iz baze slicnog nivoa kompleksnosti.

Tekst: ¢
slika: 0.7 slika: 0.7

x | Odnos neefektan

KUSA
POMASE +
TESTENINE

< Nazad

Slika 9.2 Predlog modula online aplikacije za generisanje kompleksnih odlika tipografskog pisma
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P 11.1 - Deskriptivna klasifikacija tipografskih
pisama Ketrin Dikson

P 11.1a Ilustrovani prikaz komponente ,,formalni atributi“ deskriptivne klasifikacije Ketrin Dikson.
Prikazano je osam formalnih atributa u funkciji individualnih opisnih jedinica oblika i konstrukcije
tipografskog pisma: konstrukcija, oblik, proporcije, modelovanje, svetlina lika, terminali, specificni
slovni znaci i dekoracija (izvor: Baines & Haslam 2005)

Konstrukcija

Svaki slovni znak jednog pisma sacinjen je od
brojnih delova. Ovi delovi se obi¢no nazivaju
“potezi”, kada je oblik slovnog znaka utemeljen na
rukopisnoj formi, odnosno “elementu”. Delovi
slova se mogu sastaviti na razne nacine.

NEPREKIDNA (KONTINUALNA) KONSTRUKCIJA

O

U ovom slu€aju nema tacaka tranzicije izmedu
poteza ili pauze izmedu elemenata.

PRELOMLJENA ILI ISPREKIDANA KONSTRUKCIJA

*
UBN
[\

U ovom slucaju postoje vidljive tacke tranzicije
izmedu poteza i jasnih pauza izmedu elemenata.
Prelomljeno skript pismo ima za osnovu poteze
pera, dok su “stensil” ili “Sablon” slova obi¢no
adaptacije vec postojeceg dizajna (pripadaju
dekorativnim/slikovitim izvorima Deskriptivne
klasifikacije).
°:

.

D

Pisma takode mogu biti modularna: sacinjena od
individualnih, odvojenih elemenata ili iz
ogranienog seta povezanih elemenata.

DRUGI PRISTUPI KONSTRUKCHJI

0O€O0

Npr., uzorkovan potez, nasumican ili amorfan.
REFERENCE KA ALATU

€/

Npr. makaze, zaobljeno pero, imitacije industrijskog
alata (npr., imitacija otiska pisace masine).

REFERENCE KA SETOVIMA SLOVNIH ZNAKOVA

1 2h

Npr., samo verzal, samo kapitalik.

Oblik

Osnovne oblike latinicnog pisma, one koji su se
razvili iz monumentalne rimske kapitale, ¢ine
zaobljenja i prave linije. Nacin na koji se tretira
svaka od ovih komponenti i njihove varijacije u
obliku, mogu posluziti kao polazna tacka za opis
oblika bilo kog dizajna tipografskog pisma.

VARIJACIJE TRADICIONALNIH FORMI

AMK

Npr., savijanje pravih poteza, zaobljeni ¢oskovi,
nepravilni oblici slovnog znaka

000

Npr., ugaoni oblici (krive su zamenjene pravim
potezima, prelomljene ili fraktalne krive,
neprekidni potez

OBLICI KRIVIH POTEZA

0000

Npr., ovalni, zaobljeni (cirkularni), zaobljeni
(kockasti), kockasti

RGP

Npr., predimenzionisani bowl treatmants, bowls
and stems not touching, jaws close set.

UPRIGHT STEMS

1111

Npr., paralelne ivice, konveksne, sa konkavnim
ulegnuc¢ima, nepravilne, prosirene.

OSTALI DETALJI

HHMH

Npr., position of crossbars
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PProporcije
Proporcije se koriste da bi opisale osnovne

dimenzije slovnog znaka i zauzimanje prostora.

SIRINA

Dok je vecina pisama dostupna u samo jednoj
Sirini, druga imaju familiju pisama sacinjenu od
varijacija u Sirini. Naj¢esée Sirine su prikazane
dole.

HHH

kondenzovana, srednja (normalna), prosirena

RELATIVNE PROPORCIJE: VERZAL

RDI

proporcije prema rimskoj kvadrati¢noj kapitali

RDI RDI

Sirina vezala uopsteno pravilna; Sirina verzala
pravilna tj. monospaced

RELATIVNE UNUTRASNJE PROPORCIJE

111

asenderi visi od ili jednake visine sa verzalom

DXOMDXD
visok x-height; nizak x-height

Modelovanje

Izgled slovnog znaka delom je odreden i tezinom i
raznolikoscu linija koje se koriste za formalnu
struturu.

KONTRAST
Ovim je objasnjena relativna razlika izmedu
najdebljih i najtanjih delova slovnog znaka.

0000

bez kontrasta, srednji, visoki, preterani

OSA KONSTRASTA
Ovim se definiSe gde su najtanji i najdeblji deo
slova pozicionirani.

0000

bez pozicije, vertikalno, pod uglom, horizontalno
PRELAZ

Ovim se objasnjava na koji nacin su deblji i tanji
potezi slova povezani.
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0000

bez veze, postepeno, naglo, instant

]Svetlina lika

Atributi svetline objasnjavaju debljinu forme kroz
celokupno pismo, utvrdujuci na taj nacin njegovu
“boju” ili uticaj. Relativna razlika izmedu
najdebljih i najtanjih slovnih znakova objasnjena
je pod atributom modelovanje.

BOJA
Neka pisma su dostupna samo u jednoj varijaciji
svetline i tada se opisuju pojmom “boja”.

svetla boja

Deo

srednja boja

crna boja

SVETLINE UNUTAR JEDNE FAMILIJE

Mnoga pisma su dostupna kao familije svetlijih i
tamnijih varijacija lika. Za opisne potrebe, srednja
boja se tretira kao “normal” ili “regular” (iako
ponekad moze oznacavati dodatnu tezinu) dok se
ostale teZine definiSu u odnosu na nju. Iz tog
razloga, ove tezine nisu nuzno jednake kod svakog
pisma.

LMB
LMB

svetli, srednji, tamni lik

Ovim se objasnjava raznovrstnost zavrsetaka
poteza Koji se javljaju kod slovnix znakova i kako
se ovi zavrseci primenjuju.

TERMINALI PRI OSNOVNOJ LINIJI
(baseline terminals)

i

Zavrseci koji su preuzeti iz rukopisnih slovnih
formi: kljunast terminal, udica terminal, obli
kvadratasti serif , slab serif

1111

Konusni serifi su evoluirali od rimskih natpisnih
kapitala i poznati su pod nazivom “roman” serif.
Mogu izgledati tupo i/ili nerefinisano, ostro i

refinisano, veoma ostro i refinisano, linijski serif.
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1111111

Ostale varijacije terminala ukljucuju slab serif,
uglast slab serif, zakrZljali serif, klinast serif, prosiren

1711

terimanl, racvast serif ili bezserif.

TERMINALI ASENDERA

Mogu biti sa formom koja potice iz rukopisnih
oblika sa tupim vrhom, iz rukopisnih oblika sa
zasiljenim vrhom, “roman” obli sa tupim serifom,
“roman” oblik sa o$trim i rafinisanim serifom. Ostali
oblici odgovaraju baseline serifima prikazanim gore.
Stil ovih terminala asendera uglavnom se replicira
nax-height zavrsetke.

TERMINALI: SPECIFICNI SLOVNI OBLICI

Slovni oblici, poput c, e uvce slova ri kriva slova a,
imaju distinktivne terminale koji su korisni
elementi pri detekciji i identifikaciji pisama.

AN NNND

Neke od osnovnih razlika koje se vide na slici su
obican (ravan), zasiljen, tup/odsecen, umeksano
zaobljene u obliku suze, u potpunosti zaobljen
zavrsetak.

rormyrym

Gornji terminalislova E, Fi T i donji terminali slova
E, FiL su najcesc¢e distinktivni. Osnovne razlike u
serifima su zaobljenost, simetri¢nost i vertikala.

Specifi¢ni slovni znaci

Postoji nekoliko slovnih znakova cija forma
znacajno utice na raspoznavanje jednog pisma od
drugog. Osnovna selekcija takvih znakova je
prikazana dole.

aa

jednospratno ili dvospratno slovo

ccC

kos i horizontalan cross-bar

ff

leZi na osnovnoj liniji ili se spusta ispod nje
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988

jednospratno ili dvospratno slovo sa otvorenim
ili zatvorenim repom

AAA

Spicast, ravan ili konkavan vrh

GGG

bez spura, horizontalan spur, vertikalan spur

JJ

leZi na osnovnoj liniji ili se spusta ispod nje

RRR

kratak rep, rep probija bowl, dugacak rep

QQQ

ravna noga, zakrivljena noga, zakrivljena
noga sa repom

Dekoracija

Dekoracija se moze smatrati izvorom (vidi Dixon)
alii atributom forme pisma. Detaljisanje kao
atribut opisuje neke od ucestalih motiva i
tretmana koji se koriste za detaljisanje i
oplemenjivanje vec postojecih slovnih oblika.

N X L]

u formi (inline); van forme (outline); senka

LI N N %

kameja (obrnuta forma); osencen; Sablon (stensil);
dekorativni ili slikovni elementi na povrsini slova
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P 11.1b Grdficki prikaz komponenti deskriptivne klasifikacije Ketrin Dikson. Vertikalna osa prikazuje
pet glavnih izvora, dok horizontalna osa prikazuje formalne atribute. Odnos ove dve komponente ¢ini
tre¢u komponentu— obrazac.
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P 11.2 - Teorijska sistematizacija uloge
tipografskih faktora

Prikaz efekta tipografskih faktora kroz sistematsko ispitivanje odnosa izmedu tipografskih faktora i
njihovih ishoda, uzimajudi u obzir i moguce teorijske okvire koji bi mogli da podupru navedene odnose.

TIPOGRAFSKE TIPOGRAFSKI TEORIJSKI OKVIRI |
ODLIKE ISHODI PRIMERI
Pismo Semantika « STANDARD U KONVERZACIJI (boldovane reci su od veceg znacaja)

Izgled slovnih
znakova pod uticajem
sledecih odlika:

stil

- serifni, bezserifni,
rukopisni (skript)
Velicina:

-7 tacaka, 9 tacaka,
10 tacaka

x-height

- niZa, visa
Svetlina lika:

- svetao, normalan,
taman

Nagib:

- normalan, kurziv

« Efekat tipografskih odlika na
donosenje zaklju¢aka o brendu

« Interakcija izmedu konotativnog
(vizuelnog) i denotativnog
(verbalnog) znacenja teksta

Citkost

« Tipografske odlike uticu na
jasnocu izolovanog slovnog znaka.

Izgled

« Efekat tipografskih odlika utice na
sveukupan izgled oglasa.

« TIPOGRAFSKA SIMBOLIKA (rukopisna pisma impliciraju
sofisticiranost)

« SEMANTICKO OSLOJAVANJE (znacenje reci “visok” se bolje
“semanticki oslojava” sa pismom veceg x-heighta nego sa nizim)

« EFEKAT KONGRUENCIJE (korist proizvoda ili brenda, koja implicira
komfor, se bolje pamti kada je predstavljena u formi “opustenog”
pisma)

« GESTALT TEORIJA INTENZITETA (re¢ “visok” predstavljena
iyduzenim pismom bi trebalo da izazove percepciju vece visine nego
ista reé predstavljena u pismu normalne veli¢ine)

« PSIHOLOGIJA CITANJA (veca pisma i/ili x-height umanjuju vreme
fiksacija i regresivne fiksacije)

« NOVINA ILI NEUSAGLASENOST SA OBRASCEM (nova pisma mame
paznju posmatraca i/ili motivisu procesiranje informacije)

« KOMPLEKSNOST (kompleksna tipografija moze da poveca
motivaciju za procesiranje informacija i/ili dopadljivost oglasa)

« GESTALT PRINCIP JEDINSTVA (kombinacija prekomerno
neusaglasenih pisama smanjuje motivaciju za procesiranjem)

Odnos veli¢ina

Fizicka razdaljina
izmedu:

Slova (kerning):
-normalna

- kondenzovana
-prosirena

Linije teksta (prored):
- Ova reCenica ima
prored od 1 tacke.

- Ova reenica ima

Semantika

« Efekat razmaka na donosenje
zaljucaka o brendu.

Citkost

« Efekat razmaka doprinosi
relativnoj lako¢i raspoznavanja
slova unutar reci, kao i reci u okviru
recenica.

Izgled

« TIPOGRAFSKA SIMBOLIKA (pregrst prostora implicira lako¢u i
jednostavnost)

« TEORIJA UBEDIVANJA (razmak koji poveéava percipiranu koli¢inu
teksta moZe implicirati veci broj i/ili snaznije oglasavane koristi
brenda)

« PSIHOLOGIJA CITANJA (veci razmak izmedu slova smanjuje
koli¢inu informacije koja se ekstrahuje putem fiksacija)

« GESTALT PRINCIP BLIZINE(veéi razmak izmedu slova smanjuje
lako¢u prepoznavanja reci)

« TEORIJA UBEDIVANJA (razmak koji uti¢e na dozZivljenu koli¢inu
verbalnog sadrzaja (slogana) moze uticati na motivaciju za
procesiranje informacije oglasa)

« KOMPLEKSNOST (razmak koji poveéava vizuelnu kompleksnost

prored od 4 tacke. e Efekat razmaka na sveukupan oglasa moze uticati na motivaciju za procesiranjem i/ili na
izgled slova. dopadljivost oglsa)
AranZzman Semantika « TIPOGRAFSKA SIMBOLIKA (izrazito struktuiran, viSestubaéni

Pozicioniranje i
aranziranje jedinica
teksta na stranici
podrazumeva:

« naslove, podnaslove,
blokove teksta

« duzinareda

« broj kolona

« §irina kolone

« poravnanje teksta

« konzistentnost ili
kontrast izmedu
jedinica teksta

« Efekat aranZmanana donosenje
zaljucaka o brendu.

Citkost

« Efekat aranZmana na komfor
pri ¢itanju.

Izgled

« Efekat aranZmana na sveukupan
izgled slova.

A

prelom moze implicirati ili informativan sadrzaj, dok slabo
struktuiran aranzman moze ukazati na neozbiljan sadrzaj)

[ «PSIHOLOGIJA CITANJA (kolone koje su previse uske ili Siroke
usporavaju tempo ¢itanja)

« GESTALT PRINCIP SIMETRIJE (neizbalansirana duZina teksta ili
Sirina kolone izaziva neprijatnost u opazanju i smanjuje
dopadljivost)
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P 11.3 - Uzorci za vizuelnu analizu sadrzZaja

Pregled celokupnog uzorka za analizu u okviru vizuelne analize sadrZaja
(izvor: www. adsoftheworld.com)

COME VISIT
THEIR LUCKUIR
RELAHVES

Fresh Breath

MY ASSOCIATES ONLY
CARE ABOUT DOLLARS.

J7HE[ RUNNING|
FREES YOU |
pu— pro correr
Bock after 8 weeks. é .
And the freshness stit tasts.
-
{

LD
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THIS CAN'T BE
DOVINLOADED
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ki

o THE TEST,

JEMTOTHE

] DH('T HAVE TO. 79
AR

STRRESISTIBLE

MAKE

THE MYTH OF
EXTENDED
SURVIVAL

2 ‘ . (R i
« inrrooucine RYDAPT j A
RYDAPT

|

PEIvE
D
oH ARDER o

LEJ Bt LIG

OUR APPLE
TASTES

LIKE HEAVEN
BECAUSE

IT GROWS
IN ONE!
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="k
/]

clugsy rbotdo=—

SLAVHY TFEY SPEAK
ANGUAGES

GAUDEN

215



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

)

EAT LOCALLY

NOT EVERY
L
~ NOT EVERY

ORINK

o
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TURNS OUT WH

REFUEL. RESTART.

KNITTEL -
l;gc‘fm';’,s.m.mua. b4
=

* SHALT LOVE

THY USERS,
_ ="MAC QR PC. .

FROM THE VINE
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P 11.4 - Platforma za kodiranje vizuelnog sadrzaja

P 11.4 Prikaz platforme za kodiranje oglasa u okviru vizuelne analize sadrZaja (izvor: GoogleForm)

Vizuelna analiza oglasa 1-10

Prikazane oglase treba oceniti na osnovu kompleksnosti piktarijalinog dela; na osnovu
dela; na osnovu slike | teksta; na osnovu tipa proizvoda.

LEGENDA_

KOMPLEKSNOST SLIKE

_Realna kompleksna scena sadr2i puno detalja | elemenata u okviru kompozicie

_Realna jednostavna scena sadrti malo detalja i elemenata u okviru kompazici
Nerealna kompleksna scena sadr2i puno detalja | elemenata u okviru kompozicije.

_Nerealna jednostavna scena sadr2i malo detalja i elemenata u okviru kompozicije.

KOMPLEKSNOST TIPOGRAFIJE

_Font je kompleksan (_asocijativan KONVENCIJA),

asocijacija po konvenciji se oslanja na zajednicko znacenje koje nastaje kao rezuftat nasumiéne
veze koja se uspostavija na osnovu frekventnosti koristenja od strane veéeq broja ljudi (vemenom
postaje logiéna veza)

__Font je kompleksan (_asocijativan ZAJEDNICKA OBELEZJA_)

asocijacija 0vog tipa zasniva se na zajednickim obelezjima koja dele npr., tipografsko pismo i
otmena atmosfera (prisutan je veéi stepen retoricke figuracije)

Font je jednostavan (knjizno pismo): primena serifnih fontova

__Fontje jednostavan (lineamo pismo): primen bezserifnih fontova

OGLAS KAO CELINA
_Oglas sa dominacijom slike sad2i ilustraciju il fotografiju u odnosu 2.

Oglas s dominacijom teksta sadrzi tekstualni sadrzaj u odnosu 2/3 i vide
kst | slika su podjednako 2astupljeni

TIP PROIZVODA/USLUGE
_Utiltam proizvodi mogu da budu upotrebljeni da bi se nesto postiglo (1esavaju najveci deo
osnovnih potreba).

—Hedonistitki proizvodi vox

a emotivnom ispunjenju potreba (resavaju siozenije potrebe).

01 - Mekdonalds kafa

2 U
S
fee

01 - Kompleksnost slike

aina Realna r realna
KOMPLEKSNA ~ JEDNOSTAVNA  KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

N
Kompleksnasti O O O m]
slike

01 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Font kompleksan Nt S S Fontje
ssocjecya | Swcistven  Fortjednostaran jegnociavan
KONVENCIJA ' PISMO | INEARNO plsmo

OBELEZJA

Nivo
kompleksnosti (®) O (@] O
fonta

01 - Oglas kao celina

Dominira Shika | tekst su
TIPOGRAFIJA  podjednako zastupljent

Dominacija elementa (@) O O

Dominira SLIKA

01 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonisticki Utiiitarni

Tip proizvoda/usiuge O )
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02 - Visa debit kartica

02 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Font kompleksan ™ ggqcijtivan  Font jednostavan Ford)e
asocijacija 2 ot jednow jednostavan
KONVENCIJA ~ ZAJEDNICKA  KNJIZNOPISMO | ;e aRNG pismo

OBELEZJA

N
ke“mnpleksnosn O (®) (@) (@)
fonta

02 - Oglas kao celina

Dominira Slika | tekst su

Dorninic SLECA TIPOGRAFIJA  podjednako zastupljen!

Dominacija elementa (@) (@] (@)

02 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonistick Utilitarni

Tip proizvoda/usluge (@) O

03 - Skola ronjenja

03 - Kompleksnost slike

Realna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA ~ JEDNOSTAVNA ~ KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

N
Yompleksnosti O [ || ()
sike

03 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Fontkompleksan "o o sativan  Fontjednostavan Fontje
asocijacija % s jednostavan
KONVENCIJA ~ ZAJEDNICKA  KNJIZNOpIsmO | \neapno pismo

OBELEZJA

Niv
kompleksnosti (@) © O O
fonta

03 - Oglas kao celina

Dominira Slika | tekst su
TIPOGRAFIJA  podjednako zastupljen

Dominacija elementa (@) (@) O

Dominira SLIKA

03 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonisticki Utilitarni

Tip proizvoda/usluge O O
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04 - Zooloski vrt

N
-

SUNDAY GUIDED TOURS

04 - Kompleksnost slike

Realna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA  KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

Nivo

Kkompleksnosti O (| m) |
slike

04 - Kompleksnost tipografije
Font kompleksan
asocijativan  Font jednostavan
ZAJEDNICKA
OBELEZJA

o
Rompleksnoat 0 l®) [e) (®)
fonta

Font kompleksan
asocijacija
KONVENCIJA

Font je
TN jednostavan
KNJIZNO pismo ) \\EseNo Diemo

04 - Oglas kao celina

Dominira Siika itekst su
DOTMASLA TIPOGRAFIJA  podjednako zastupljen!

Dominacija elementa (@) (®) O

04 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonisticki Utilitarni

Tip proizvoda/usluge O O

05 - Sprej za oziljke nakon porodaja
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05 - Kompleksnost slike

Realna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA JEDNOSTAVNA KOMPLEKSNA JEDNOSTAVNA

Nivo

kompleksnosti O O (] O
slike

05 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

F°";::CT::;‘:3" asociativan  Font jednostavan ;edfg:(ian
KONVENCIJA zgééfgj:‘ KNJIZNO pismo | ;NgARNO pismo
Nivo
kompleksnosti O © O O
fonta

05 - Oglas kao celina

Tip proizvoda/usluge (@) O

06 - Robna marka

-
-

06 - Kompleksnost slike

Realna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA ~ JEDNOSTAVNA ~ KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

Nivo

kompleksnosti O O O (|
siike

06 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Fontkompleksan ™o jativan  Font jednostavan ooty
asocijacija w jednostavan
ZAJEDNICKA KNJIZNO pismo
KONVENCIJA OBELEZJA LINEARNO pismo
Nivo
kompleksnost (@) (@) O @)
fonta
06 - Oglas kao celina
Dominira Slika | tekst su

Dominira SLIKA TIPOGRAFIJA  podjednako zastupljeni

Dominacija elementa ® © O
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06 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonistick utilitarni

Tip prolzvoda/usluge O (@)

07 - Poster za dogadaj dodele nagrada

h Naiio

roua"
p th

07 - Kompleksnost slike

Realna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA  KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

kompleksnosti O O O O
slike

07 - Kompleksnost tipografije

S Font kompleksan —
jednostavan

LINEARNO pismo

socijati Font
asocijacija jodnostava
KONVENCIJA ~ ZAJEDNICKA  KNJIZNO pismo

OBELEZJA
Nivo
kompleksnat o o @) e)
fonta

07 - Oglas kao celina

Dominira Siika i tekst su
minira S =
Dornizca 840K TIPOGRAFIJA  podjednako zastuplieni

Dominacia element 0) e) @)

07 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonisticki Utilitarni

Tip prolzvoda/usluge @) o)

08 - Muzej Spijunaze
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08 - Kompleksnost slike

ealna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA ~ JEDNOSTAVNA  KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

i
to“novpleksr\osl\ O (m| (m] O
siike

08 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Font kompleksan ""_ocijativan  Font jednostavan fole
asocijacija . Frebas jednostavan
KONVENCIJA ZAJEDNICKA  KNJIZNO pIsmo | \NeARNG pismo

OBELEZJA

Ni
ko“n?pleksr\osh (@) (@) O (@)
fonta

08 - Oglas kao celina

Dominira Slika i tekst su
TIPOGRAFIJA podjednako zastupljeni

Dominacija elementa (@) O O

Dominira SLIKA

08 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonisticki Utilitarni

Tip prolzvoda/usluge @) O

09 - Proizvodac piva

09 - Kompleksnost slike

ealna Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA ~ JEDNOSTAVNA  KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

e
Kompleksnosti O 0 0 ]
shike

09 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Font 0 <ol i Font je
Seoc o ZAJEDNICKA ~ KNJIZNOpismo Jednostavan
KONVENCIJA P LINEARNO pismo
Nivo
Kkompleksnosti O (@) O O
fonta
09 - Oglas kao celina
g Dominira Siika i tekst su
Erominka;SLEA TIPOGRAFIJA  podjednako zastuplieni

Dominacija elementa O O (@]

09 - Proizvod/usluga oglasavanja
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Tip proizvoda/usluge &) (@)

10 - Usluga prenosa posiljaka

OTTLWA

Express

10 - Kompleksnost slike

e Realna Nerealna Nerealna
KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA  KOMPLEKSNA  JEDNOSTAVNA

Ni
k;;ovpleksncstl (| (| (| 0O
slike

10 - Kompleksnost tipografije

Font kompleksan

Font kompleksan Fontje
asocativan  Font jednostavan
asocijacija - - fednostavan
KONVENCIJA ~ ZAJEDNICKA  KNJIZNOpismo , e aRNG pismo

OBELEZJA

Nivo

Kompleksnosti (@) O (@) O
fonta

10 - Oglas kao celina

Dominira Sika i tekst su
TIPOGRAFIJA  podjednako zastuplieni

Dominacija elementa O @) (@)

Dominira SLIKA

10 - Proizvod/usluga oglasavanja

Hedonisticki Utilitarni

Tip prolzvodausluge (@) O
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P 11.5 - Materijal za preliminarno testiranje

P 11.5a Uzorak oglasa iz preliminarnog testiranja za realnost scene kod proizvoda sa hedonistickim
vrednostima

» JOINOUR
CURE

R —

—— 1
SIRGIERRYS ‘

itreducing.__

MAGNUM

tce cream

V}l /’\(‘:I"bv[‘
LONGER

JUTM
\ iyl

N
( N
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P 11.5b Uzorak oglasa iz preliminarnog testiranja za realnost scene kod proizvoda sa utilitarnim
vrednostima

-

TU MEJOR ACCESORIO
ES UNA SONRISA MAS BLANCA

- _
WILL PE= s

HEBETHY

EVEPUONE
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P 11.6 - Dopunski oglasi u eksperimentima

Prikaz oglasa ,,punilaca“ koji su se koristili u Eksperimentu 1 i Eksperimentu 4

MEHKEJE
SKORAJ
NE GRE

(’o'dmn I
I" ar l]l( o

"‘@'A%;Agﬂ'gﬁ _;-"2.-

*. JZASCITAY

TO JE iIVLJENJE
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P 11.7 - ProSireni prikaz rezultata objektivne analize kompleksnosti
tipografskih stimulusa

P 11.7a Izlazni numericki i graficki podaci nakon primene funkcije PelliMethod u softverskom paketu
Mathematica

5= PelliMethod [NIZ01, True] // N

{{2345.33, 2345.33, 2345.33, 0.},
{18243., 18243., 18243., 266256.}, {23.994, 23.994, 23.994, 0.}}

PelliMethod[NIZ02, True] // N

{{2494., 2494., 2494., 0.},
{28638., 28638., 28638., 266256.}, {17.2838, 17.2838, 17.2838, 0.}}

- PelliMethod[NIZ03, True] // N

{42771 .67 ; 290160y 27716%; Ol
{132.2804, 3202805 ; 32 280+ 266256 )y {18.9382, 1.8.9387, 1849382, 0-1}}

n11)= PelliMethod [NIZ04, True] // N

£ 43061+, 306145 306Lay 0435
{33140.., 33140.., .33140., 266256. }, {22.4991, 22.4991, 22.4991, 0.}}
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ni3= PelliMethod [NIZ05, True] // N

- NIZO05 =

{{3349., 3349., 3349., 0.},
{35448., 35448., 35448., 266256.}, {25.1784, 25.1784, 25.1784, 0.}}

n5)= PelliMethod [NIZ06, True] // N

({6747 6T, 6747:67, 6747 .67, 0:},
{23081., 23081., 23081., 266256.}, {156.979, 156.979, 156.979, 0.}}

- PelliMethod[NIZ07, True] // N

{{6722., 6722., 6722., 0.},
{24204., 24204., 24204., 266256.}, {148.559, 148.559, 148.559, 0.}}

)= PelliMethod[NIZ08, True] // N

{{9388.67, 9388.67, 9388.67, 0.},
{36372., 36372., 36372., 266256.}, {192.855, 192.855, 192.855, 0.}}
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P 11.7b Izlazni numericki i graficki podaci nakon primene funkcije PelliMethod u softverskom paketu
Mathematica

hologicalComp ts [NIZ01, C ighb - False] // Colorize

cm = C [MorphologicalC ts [NIZ01, C ighb - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors - False]

{1- {1276, 10406}, 2 > {1250, 7837}}

Total [Last /@cm]

{2526, 18243}

%[[1]11°2/%[[2]]/ (4Pi) //N

27.833

MorphologicalComponents [NIZ02, CornerNeighbors - False] // Colorize

cm = ComponentMeasurements [MorphologicalComponents [NIZ02, CornerNeighbors - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors - False]

{1 - {1322, 15380}, 2 » {1370, 13258})

Total[Last /@cm]

{2692, 28638}

%[[1]1%2/%[[2]])/ (4Pi) // N
20.1371
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hologicalC ts [NIZ03, C ighbors - False] // Colorize

cm = ComponentMeasurements [! logicalC: ts [NIZ03, C i s - False],
{"PerimeterLength", "Count'"}, CornerNeighbors - False]

{1- {1348, 15611}, 2> {1668, 16669}}

Total [Last /@cm]

{3016, 32280}

%[[1]1%2/%[[2]]/ (4Pi) // N

2.4243

)

MorphologicalC [NIZ04, C ighb - False] // Colorize

cm = Comp [ hologicalC: ts [NIZ04, CornerNeighbors - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors - False]

{1- {1352, 15664}, 2 > {2076, 17476} }

Total[Last /@cm]

{3428, 33140}

%[[1]]1%2/%[[2]]/ (4Pi) //N

28.2175
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MorphologicalComponents [NIZ05, CornerNeighbors - False] // Colorize

cm = Comp ements [ logicalC ts [NIZ05, CornerNeighbors - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors - False]

{1- {2078, 17551}, 2 » {1658, 17897}}
Total[Last /@cm]
{3736, 35448}

%[[1]11%2/%[[2]]/ (4Pi) // N

31.3337

hologicalC ts [NIZ06, Ci ighb - False] // Colorize

em = C ts [ hologicalC [NIZO6, C ighb - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors - False]

> {138, 260}, 2 - {138, 260}, 3 - {838, 3097},
4 > {554, 2281}, 5- {2608, 6826}, 6 > (794, 2240}, 7 - {554, 2284},
8 -» {838, 3113}, 9 (8 070}, 10 - {140, 325), 11 - {140, 325}}

Total [Last /@cm]

{7544, 23081}

%[[1]1]1"2/%[[2]]1/ (4Pi) // N
196.218
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MorphologicalComponents [NIZ07, CornerNeighbors - False] // Colorize

cm = Comp M rements [ hologicalComp ts [NIZ07, CornerNeighbors - False],

{"PerimeterLength", "Count"}, CornexNeighbors - False]

{

1-
5-

{
1
{
t

172, 581}, 2 - {172, 581}, 3 - {2958, 10727}, 4 -» {2608, 6830},
794, 2236}, 6 » {170, 585}, 7> {172, 592}, 8 -» {802, 2072}}
Total[Last /@cm]

{7848, 24204}

%[[1]1%2/%[[2]]1/ (4Pi) // N

202.498
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MorphologicalComponents [NIZ08, CornerNeighbors - False] // Colorize

em = ¢ [ hologicalC ts [NIZ08, CornerNeighbors - False],
{"PerimeterLength", "Count"}, CornerNeighbors - False]

{1-> {4124, 12122}, 2 » {474, 2435}, 3> {472, 2429}, 4> {56, 27}, 5> {38, 18},
6- (16, 7}, 7> {16, 7}, 8 » {10, 4}, 9 (12, 5}, 10 » {20, 9}, 11 » {16, 7},
12 » {8, 3}, 13> {1972, 7332}, 14> {6, 2}, 15> {8, 3}, 16> {24, 11}, 17 > {6,

18 » {8, 3}, 19 {6, 2}, 20 » {10, 4}, 21 » {24, 11}, 22 - {894, 3696}, 23 » {12, 5},

10

24 > (14, 6}, 25 {6, 2}, 26 » {540, 1630}, 27 - {4, 1}, 28 » {10, 4}, 29 - {10, 4},
30 - {14, 6}, 31 - {10, 4}, 32> {6, 2}, 33> {4, 1}, 34 > {4, 1}, 35 {32, 15},
36 {4 0 > {14, 6},

41 -
47 >
53 >
59 »
65 - {
70 >
76 >

> (4, 1}, 57 {4, 1}, 58 - (3
{6, 2}, 63 > {12, 5}, 64 - {
7}, 68 > {12, 5}, 69 - {10, 4},

> {6, 2}, 74> {10, 4}, 75 {4, 1},
1}, 79 (16, 7}, 80 > {10, 4},

81 - {10, 4}, 82 > {18, 8}, 83 - {4, 1}, 84 > {4, 1}, 85 {14, 6}, 86> {6, 2},
87 - {6, 2}, 88 (8, 3}, 89 - {36, 17}, 90 - {632, 2478}, 91 » {10, 4}, 92 - {4, 1},
93 - {14, 6}, 94 - {16, 7}, 95 {6, 2}, 96 > {6, 2}, 97> (6, 2}, 98 - {6,

99 - {6, 2}, 100 -» {8, 3}, 101 - {8, 3}, 102 {6, 2}, 103 - {8, 3}, 104 > (8, 3},
105 - {10, 4}, 106 - (8, 3}, 107 - {10, 4}, 108 » {10, 4}, 109 - {12, 5},

110 - {12, 5}, 111 » {16, 7}, 112 » {16, 7}, 113 > {22, 10}, 114 > {44, 21}}

Total [Last /@cm]

{11592, 36372}

%[[1]]72/%[[2]]/ (4®i) // N

293.995
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P 11.8 - ProSireni prikaz rezultata objektivne analize kompleksnosti
tipografskih stimulusa

P 11.8a Kompletna baza digitalnih fotografija formirana za potrebe oblikovanja piktorijalnog stimulus
a osnovu kompleksnih odlika slike
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P 11.8b Rezultati JPEG kompresije

TIFF JPEG TIFF JPEG TIFF JPEG

51.2 656 51.2 1665 51.2 2255
51.2 807 51.2 1684 51.2 2272
51.2 847 51.2 1688 51.2 2372
51.2 855 51.2 1711 51.2 2386
51.2 864 51.2 1724 51.2 2391
51.2 918 51.2 1724 51.2 2416
51.2 934 51.2 1735 51.2 2418
51.2 944 51.2 1746 51.2 2421
51.2 950 51.2 1774 51.2 2449
51.2 964 51.2 1782 51.2 2468
51.2 1016 51.2 1821 51.2 2658
51.2 1050 51.2 1878 51.2 2702
51.2 1101 51.2 1902 51.2 2772
51.2 1143 51.2 1912 51.2 2877
51.2 1170 51.2 1916 51.2 2990
51.2 1170 51.2 1924 51.2 3000
51.2 1226 51.2 1930 51.2 3041
51.2 1278 51.2 1940 51.2 3055
51.2 1283 51.2 1947 51.2 3061
51.2 1307 51.2 1968 51.2 3105
51.2 1316 51.2 1984 51.2 3224
51.2 1332 51.2 2005 51.2 3259
51.2 1383 51.2 2017 51.2 3265
51.2 1411 51.2 2024 51.2 3279
51.2 1429 51.2 2029 51.2 3304
51.2 1460 51.2 2084 51.2 3418
51.2 1465 51.2 2085 51.2 3460
51.2 1500 51.2 2088 51.2 3494
51.2 1551 51.2 2091 51.2 3536
51.2 1555 51.2 2115 51.2 3664
51.2 1559 51.2 2153 51.2 3803
51.2 1571 51.2 2164 51.2 4157
51.2 1600 51.2 2177 51.2 5723
51.2 1611
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P 11.9 - Oglasi sa selektovanom realisticnom i imaginarnom scenom

P 11.9a Oglas ,,realisticna scena® za potrebe oblikovanja piktorijalnih stimulusa—Eksperimenta 4

Lifeis (|

*FLAVORFUL=

Live fall to the fullest with one
fav e for a i

of our suest and spicy pumphin
or a linited tine

P 11.9b Oglas ,,imaginarna scena“ za potrebe oblikovanja piktorijalnih stimulusa—Eksperimenta 4
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P 11.10 - Fotografije za piktorijalni stimulus

P 11.10a Snimljene eksplicitne scene za proizvod kafa (nekompleksne i kompleksne)
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P 11.10b Snimljene kreativne scene za proizvod testenina (nekompleksne i kompleksne)

243



Doktorska disertacija | Irma Puskarevi¢

P 11.11. - Putanje ocCnih pokreta
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