Selena Simic¢ i Sara Rat

Uticaj konteksta na
pamcenje reklama

Cilj ovog istraZivanja je bio da se ispita da li na
pamdcenje odredene reklame utice to da li se ona
prikazuje u okviru bloka reklama koje reklamiraju
istu, ili u okviru onih koje reklamiraju razlic¢itu
vrstu proizvoda. Uzorak je Cinilo 73 ispitanika, po-
laznika 1S Petnica, koji su bili podeljeni u dve
grupe. Prvoj grupi pusten je blok od 9 reklama koje
reklamiraju deterdZente sa reklamom metom (rek-
lama za “Silan”) u sredini. Drugoj grupi pusten je
blok reklama gde je meta (reklama za “Silan”) bila
takode u sredini, ali u okviru reklama koje su rek-
lamirale bezalkoholna pica. Zadatak ispitanika bio
je da posle odgledanog bloka napisu imena svih
proizvoda Cijih se reklama secaju. Rezultati ovog is-
traZivanja pokazuju da se reklama — meta bolje
pamtila kada je bila okruzena reklamama koje su
reklamirale razlicitu vrstu proizvoda.

Uvod

Deo memorije zaduZen za privremeno cCuvanje
informacija koje su predmet paZnje u odredenom tre-
nutku naziva se operativna memorija (OM). Materi-
jal u OM je osmiSljen i njime se moZe manipulisati.
S druge strane, kapacitet OM je ogranien i
zadrzavanje materijala je kratkotrajno, a jedna od
njenih glavnih uloga je prenoSenje podataka u du-
gotrajnu memoriju (Kosti¢ 2006). Dalje, kada se go-
vori o zadrZavanju, odnosno gubljenju informacija iz
OM, bitno je pomenuti efekat pozicije u nizu. On se
javlja prilikom zadataka slobodne reprodukcije gde
se ne zahteva reprodukcija po ta¢nom redosledu izla-
ganja nekog niza. Efekat pozicije u nizu obuhvata
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efekat primacije (efekat pocetka) i efekat recencije
(efekat kraja). Efekat primacije karakteriSe bolje
pamdenje stimulusa koji su prikazani na pocetku,
dok efekat recencije karakteriSe bolje pamdenje
stimulusa koji su prikazani na kraju odredenog niza.
Pritom se stimulusi prikazani u sredini najslabije
pamte (Kosti¢ 2006).

Poseban prostor u istraZivanju OM zauzima pi-
tanje na koji naCin dolazi do gubljenja materijala u
njoj. Debata o tome da li do gubljenja materijala do-
lazi spontano ili usled interferencije jo§ uvek je ak-
tuelna. Spontano gubljenje materijala predstavlja
nestajanje materijala iz OM kao posledicu protoka
vremena, dok je interferencija medusobni uticaj pre-
thodno naucenog i novonauéenog. Kada prethodno
nauceni materijal ometa ucenje novog, re¢ je o
proaktivnoj interferenciji. Na primer, ako iz Srbije
gde se vozi desnom stranom odemo u Englesku,
sigurno ¢emo dosta puta pogreSiti pre nego Sto se
naviknemo na voznju levom stranom. U slucaju kada
novoucéeni materijal negativno uti¢e na ranije nau-
¢eno, radi se o retroaktivnoj interferenciji. Na pri-
mer, ako neko promeni broj svog telefona, bice mu
verovatno teze da se seti starog ukoliko je naucio
novi (Bedli 2004). S namerom da ispitaju ovaj prob-
lem, Braun i Petersonovi (Brown 1958; Peterson i
Peterson 1959; prema Kosti¢ 2006) su osmislili eks-
periment u kome su ispitanicima prikazivali trigram
(pseudo rec od tri slova, npr. MRD, DRM), a zatim,
nakon odredenog vremena, zahtevali njegovu repro-
dukciju. Da bi eliminisali moguénost presliSavanja
uveli su distraktor (u ovom slucaju brojanje unazad
pocev od trocifrenog broja prikazanog nakon tri-
grama) i varirali vreme njegovog trajanja. Rezultati
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su pokazali da sa povecanjem intervala izmedu pri-
kazivanja informacija i njihove reprodukcije opada
procenat tacno reprodukovanih trigrama. Petersonovi
su slabiju reprodukciju pripisali spontanom gubljenju
materijala, iskljuciv$i pri tome postojanje interferen-
cije pri pamcenju u kraéem vremenskom roku.

Da interferencije ipak ima i u kratkom vremen-
skom roku pokazao je Vikens (Kosti¢ 2006) is-
trazivanjem u kome je dvema grupama ispitanika
umesto trigrama prikazivao razliCite reci. lzmedu
prikazanih reci ispitanici su takode oduzimali bro-
jeve. Pokazano je da ve¢ posle treéeg prikazanog
stimulusa procenat tacne reprodukcije opada sa 90%
na oko 40%. Zatim je u Cetvrtom prikazivanju, jed-
noj grupi nastavljeno prikazivanje re¢i, dok su dru-
goj prikazivani brojevi. U prvoj grupi je procenat
tatne reprodukcije nastavio da opada, dok je u dru-
goj znatno porastao. Stoga je Vikens zakljucio da na
pamdenje pozitivno utie promena kategorije pri-
kazanih stimulusa. Odnosno, dok su Petersonovi
smatrali da gubljenje materijala iz OM nastaje kao
posledica isklju¢ivo spontanog gubljenja traga,
Vikens je dokazao upravo suprotno. On je pokazao
ne samo da spontano gubljenje traga nije jedini
uzrok, veé i da postoji uzajamni uticaj prethodno
naucenog na novonauceni materijal (interferencija).
Tacnije, da je u ogledu Petersonovih do interferen-
cije doslo usled uzastopnog prikazivanja vrlo sli¢nih
stimulusa (Wickens, Born i Allen 1963; Wickens
1972, prema Bedli 2004).

Slican eksperiment izveo je i Les (Loess 1968,
prema Bedli 2004) koji je ispitanicima prikazivao
triplete re¢i (imena Zivotinja) i zahtevao od njih da
ih se sete nakon 15 sekundi brojanja unazad. Nakon
6 prikazanih nizova, bez upozorenja promenio bi
kategoriju naredno prikazanog tripleta, a zatim bi se
vratio na prethodnu kategoriju. IstraZivanje je
pokazalo da su se ucesnici u eksperimentu jako do-
bro secali prvog prikazanog tripleta, nesto slabije
drugog, a najslabije treceg i Cetvrtog. Kada je doslo
do promene kategorije, ispitanici su se vracali na
prethodni nivo zapaméenog odnosno secali su se no-
voprikazanog tripleta podjednako dobro kao i prvog.

Za razliku od prethodnih eksperimenata koji su
se izvodili isklju¢ivo u strogo kontrolisanim labora-
torijskim uslovima, Ganter, Beri i Kliford su svojim
istrazivanjem sa televizijskim vestima dokazali da
uticaj promene kategorije prikazanih stimulusa na
pamcenje moZe da ima i prakti¢nu primenu (Gunter
et al. 1981, prema Bedli 2004). Naime, oslanjajuci
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se na prethodno radena istraZivanja pretpostavili su
da ce pamcenje biti bolje kada su sli¢ni sadrzaji od-
vojeni nego kada se nadu u blokovima.

U eksperimentu su ispitanicima prikazivali 4
segmenta televizijskih vesti, a zatim od njih za-
htevali reprodukciju prikazanog sadrzaja odmah ili
nakon pauze. U prvom slucaju svi segmenti su
spadali u istu kategoriju, dok je u drugom slucaju
Cetvrti segment pripadao kategoriji razli¢itoj od kate-
gorija pret-hodna tri. Na primer, prva tri segmenta su
bile politicke vesti, a Cetvrti segment je bila vest o
sportu. Rezultati su pokazali da su se ispitanici bolje
secali segmenta prikazanog u trenutku promene
kategorije nego ostalih segmenata prikazanih u nizu.
Isti rezultati dobijeni su, kako u slucajevima momen-
talnog, tako i u slucajevima odloZenog prisecanja.

Dakle, postoje brojni rezultati koji idu u prilog
pretpostavci da promena kategorije stimulusa pozi-
tivno uti¢e na pamcenje. Pod promenom kategorije
se mogu podrazumevati razliCite stvari: na primer
prelaz sa slova na brojeve ili sa jedne vrste vesti na
drugu. Postavlja se pitanje da li bi se pomenuti feno-
men, pored vesti, mogao apstrahovati i na druge
sloZene stimuluse kao $to su, recimo, reklame. Jedan
od nacina kategorizacije reklama jeste prema vrsti
proizvoda koju reklamiraju. Zanimljivo bi bilo ispi-
tati da li pri prikazivanju niza reklama promena vrste
proizvoda moZe rezultovati boljim pamdéenjem.
Treba istaci da su reklame na televiziji standardno
organizovane u nizove i da imaju za cilj da proizvod
koji reklamiraju bude §to bolje upamcen. Niz u
okviru koga je reklama prikazana moZemo smatrati
kontekstom u kome se ona prezentuje. Ovaj kontekst
moZe biti u skladu sa samom reklamom ili pak ona
moZe da odstupa od njega. Odnosno, reklama je u
skladu sa kontekstom ako predstavljaju istu vrstu
proizvoda i obrnuto. Dakle, postavlja se pitanje da li
bi se reklama bolje pamtila ukoliko bi bila prezen-
tovana u okviru drugacijeg konteksta.

Cilj eksperimenta je bio ispitati da li na
pamcenje odredene reklame utice to da li je ona pri-
kazana unutar bloka reklama istog ili razli¢itog kon-
teksta, odnosno reklama koje reklamiraju istu ili
razli¢itu vrstu proizvoda.

Hipoteza. Broj ispitanika koji se setio odredene
reklame iz niza, uzete za metu, bi¢e veci u grupi gde
je ona pustana u okviru razli¢itog konteksta.
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Metod

Varijable. Zavisna varijabla je broj ispitanika u
grupi koji su se setili stimulusa mete, dok je nezavi-
sna varijabla kontekst u okviru koga se taj stimulus
nalazio. Nezavisna varijabla ima dva nivoa — prvi
predstavlja kontekst saglasan sa stimulusom (blok
reklama koje reklamiraju samo deterdZente), dok je
drugi nivo kontekst koji je nesaglasan sa stimulusom
(blok reklama koje su reklamirale bezalkoholna pica
sa jednom reklamom za deterdZent).

Uzorak je bio prigodan i ¢inila su ga 73 ispi-
tanika. Subjekti su bili polaznici i saradnici IS Pet-
nica, ujednaceni po polu, prosecne starosti 18 god.

Postupak i stimulusi. Ucesnici u eksperimentu
su bili podeljeni u dve grupe, prva sa 39, a druga sa
34 ispitanika. Subjekti su imali zadatak da paZljivo
odgledaju blok od 9 reklama. Prvoj grupi je prikazan
blok reklama koje su reklamirale samo deterdZente.
Drugoj grupi puStene su reklame za bezalkoholna
pic¢a i jedna reklama za deterdZent. U obe eksperi-
mentalne situacije meta je bila reklama za “Silan”
koja se nalazila u sredini, na 5. mestu. Reklame su
u proseku trajale po 30 sekundi. Zbog relativno
malog broja reklama, postojala je velika verovatnoca
da ée, nakon mometalnog prisecanja skoro sve biti
reprodukovane i zato su posle puStanja stimulusa
ispitanici oduzimali trocifrene brojeve 6 minuta, te je
prisecanje na reklame bilo odloZeno. Po zavrSetku
ovog zadatka ispitanici su imali neograni¢eno vreme
da na praznom listu papira ispiSu imena svih proiz-
voda ¢ijih se reklama secaju. Treba napomenuti da
nije obracana paznja na redosled kojim su ispitanici
navodili reklame. Registrovan je broj ispitanika iz
obe grupe koji se setio reklame mete.

Rezultati

U grupi u kojoj je meta bila prikazana u okviru
istog konteksta, 19 od 39 ispitanika se setilo reklame
mete. Sa druge strane u grupi u kojoj se reklama
meta nalazila u okviru razli¢itog konteksta, setilo je
se 30 od 34 ispitanika. Na grafiku (slika 1) se moZe
uociti odnos ispitanika koji su se setili i koji se nisu
setili odredene reklame podeljenih u dve eksperi-
mentalne situacije.

Rezultati su obradeni X2 testom u okviru tabela
kontigencije i dobijena je statisti¢ki znacajna razlika
izmedu broja ispitanika iz dve eksperimentalne si-
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Slika 1. Broj ispitanika koji se jesu, ili nisu setili
reklame mete, za obe eksperimentalne situacije

Figure 1. Number of examinees who remembered
(black), or did not remember (white) the target
commercial, in the same context (left) and different
context (right)

tuacije koji su se setili reklame mete (X2 = 12.854,
df = =1, p < 0.001). Dakle, viSe ispitanika se setilo
reklame mete u grupi gde je ona puStana u
razli¢itom kontekstu nego u grupi u kojoj je ona
pustena u istom kontekstu.

Prilikom uvida u odgovore ispitanika iz grupe
kojoj je reklama meta prikazana u okviru razlicitog
konteksta zabeleZen je zanimljiv podatak. Naime, od
Cetiri ispitanika koja se nisu setila reklame mete, svi
su naveli da se u okviru bloka nalazila reklama za
deterdzent ali nisu naveli tatnu marku. Na primer,
jedan ispitanik je naveo da je bila prikazana reklama
za Lenor umesto da kaze da je bila prikazana rek-
lama za Silan.

Pored glavnog nalaza koji je potvrdio naSu hipo-
tezu, dosli smo na ideju da proverimo da li se dobija
efekat pozicije u nizu u obe eksperimentalne si-
tuacije. Da bismo to proverili bilo je potrebno oba
niza od 9 reklama podeliti na tri jednaka dela. Pre-
ciznije, prvi deo (pocetak) se sastojao od prve tri
reklame iz niza, drugi deo (sredina) se sastojala od
sledece tri, dok su treci deo (kraj) Cinile poslednje tri
reklame iz niza. Pocletak, sredina i kraj u stvari
predstavljaju prosecan broj zapamcenih reklama u
okviru navedenih delova. Za obradu ovih podataka
koristili smo analizu varijanse sa ponovljenim mer-
enjima. Dobijene rezultate izloZiemo za svaku
grupu ispitanika posebno.

Za ispitanike kojima je prezentovana reklama
meta u okviru razli¢itog konteksta dobijena je sta-
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tisticki znacajna razlika izmedu navedenih delova
(df = 2, 66; F=3.153, p < 0.05). Naknadnim
testovima, utvrdeno je da se pocletak statisticki
znacajno razli-kuje od sredine (p < 0.035), odnosno
da se reklame sa pocetka bolje pamte od onih iz
sredine niza. Medutim, razlika izmedu sredine i
kraja nije statisticki znacajna (p > 0.3), kao ni
razlika izmedu pocetka i kraja (p > 0.08). Stoga
moZemo da zaklju¢imo da se reklame sa pocetka i
kraja niza pamte podjednako dobro kao i to da ne
postoji razli-ka u paméenju reklama sa kraja i rek-
lama iz sredine. Aritmeticke sredine pomenutih
celina i standardne greske prikazane su u tabeli 1.

Tabela 1. ProseCan broj zapamdenih reklama u
razli¢itim delovima niza (prva eksperimentalna
situacija)

Deo niza Aritmeticka Standardna
sredina greska

pocetak 2471 0.114

sredina 2.029 0.155

kraj 2235 0.134

U okviru grupe u kojoj je reklama meta pustana
u okviru istog konteksta takode je dobijena statisticki
znaCajna razlika izmedu prose¢nih skorova sa
pocetka, kraja i sredine niza (df = 2, 76; F = 3.632,
p < 0.03). Iz naknadnih testova se vidi da su razlike
izmedu pocetka i sredine, kao i sredine i kraja sta-
tisticki znacajne (p = 0. 019, p = 0.013), dok razlika
izmedu pocetka i kraja nije statisticki znacajna
(p = 0.734). Dakle, pocetak i kraj se bolje pamte od
sredine, a jedan u odnosu na drugi se pamte pri-
blizno jednako. Aritmeti¢ke sredine za pomenute de-
love se mogu videti u tabeli 2.

Tabela 2. ProseCan broj zapamdenih reklama u
razli¢itim delovima niza (druga eksperimentalna
situacija)

Deo niza Aritmeticka Standardna
sredina greska

pocetak 2.103 0.155

sredina 1.615 0.140

kraj 2.026 0.149
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Diskusija 1 zakljuak

Rezultati su pokazali da su ispitanici bolje
pamti-li reklamu metu u slucaju kada se ona nalazila
u okviru reklama razli¢itog konteksta. Pret-
postavljamo da je upravo ta promena konteksta de-
lovala na to da ne dode do uzajamnog uticaja
prethodno naucenog na novonauceni materijal (inter-
ferencije). Naime, moZemo da pretpostavimo da je u
slucaju kada su bile prikazivane samo reklame za
deterdZent, upravo medusobna sli¢nost reklama
rezultovala slabijim razgraniavanjem jedne reklame
od drugih i onemogudila njihovo dobro pamcenje. Sa
druge strane, kada je medu reklamama za bezalko-
holna pica bila prikazana reklama za deterdZent,
upravo je njena razlicitost uticala na to da se bolje
zapamti, jer ju je bilo teSko pomesati sa ostalim rek-
lamama. Jacina uticaja promene konteksta se ogleda
i u ¢inj-enici da je od 4 ispitanika koji se nisu setili
reklame za “Silan“, kada je ona bila prikazana u
okviru razli¢itog konteksta, njih troje navelo reklamu
za “Lenor* odnosno “Persil“. Dakle, setili su se toga
da postoji nesto drugacije, reklama za deterdZent, s
tim da se nisu secali tatnog imena proizvoda.

MozZzemo uoc€iti da, kao i u istraZivanjima
Vikensa, Lesa, Gantera, Berija i Kliforda, rezultati
ukazuju na to da promena kategorije prikazanih
stimulusa pozitivno uti¢e na pamcenje. Medutim,
Vikens je u svom eksperimentu re¢i zamenio bro-
jevima, dok smo mi varirali vrstu prozvoda koji je
reklamiran. Takode, Les je menjao kategoriju nakon
6 prikazanih nizova i kao stimulus koristio je triplete
re¢i — imena Zivotinja, dok su kod nas to bile rek-
lame. Za razliku od eksperimenta Gantera, Berija i
Kliforda koji su prikazivali niz od 4 segmenta
televizijskih vesti, gde je poslednji segment bio
razli¢it, u naSem nizu od 9 reklama, razlikovala se
ona u sredini. Iz ovoga mozemo zakljuditi da
promena kategorije pozitivno utie na pamcenje ¢ak
i kada se radi o kompleksnijim stimulusima kao $to
su reklame ili vesti. Mada, niz televizijskih vesti
koriséen u Ganterovom, Berijevom i Klifordovom
eksperimentu bio je dosta krac¢i nego niz reklama
koriS¢en u naSem istraZivanju.

Pored navedenih rezultata zanimljivo je istaci i
uticaj koji je reklama meta imala na efekat pozicije
u nizu. Naime, u slucaju kada su ispitanici gledali
blok reklama koje su reklamirale samo deterdZente
dobijen je efekat pozicije u nizu. Pocetak (prve tri
reklame) i kraj (poslednje tri reklame u nizu) su se
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bolje pamtili u odnosu na sredinu, ali ne i jedan u
odnosu na drugi. Medutim, u slucaju kada su sub-
jekti gledali reklame koje su reklamirale bezalko-
holna pica i medu njima reklamu za deterdZent
efekat pozicije u nizu nije u potpunosti dobijen. Od-
nosno, pojavio se samo efekat pocetka. Efekat kraja
nije dovoljno izrazen §to se ogleda u nepostojanju
statisti¢ki znacajne razlike izmedu skorova iz sredine
i kraja niza. Pretpostavljamo da je do pojave slabog
efekta kraja doslo zato $to se u sredini niza nalazila
reklama razliCite kategorije Sto je uticalo na to da se
stimulusi iz sredine ne pamte loSije u odnosu na one
sa kraja. MoZemo pretpostaviti da bi se efekat pozi-
cije u nizu jasno mogao uociti da smo npr. umesto
reklame za “Silan” stavili reklamu za sok ili neko
drugo bezalkoholno pice.

Rezultati ovog istraZivanja mogli bi se primeniti
pri organizovanju blokova reklama na televiziji.
Pretpostavljamo da ¢e se reklame sa pocetka od-
nosno kraja bloka svakako dobro pamtiti zbog po-
jave efekta pozicije u nizu, pa bi one mogle biti
organizovane tako da pripadaju istim, odnosno
slicnim kategorijama. Problem predstavljaju reklame
iz sredine za koje ocekujemo da ce se loSije pamtiti.
Moguce je da bi, ukoliko bi te reklame bile drugacije
kategorije, moglo do¢i do njihovog boljeg pamdenja.

Bilo bi zanimljivo proveriti koliko reklame treba
da budu razli¢ite da bi se ispoljili pomenuti efekti.
Takode bi bilo interesantno proveriti koliko je naj-
manje reklama potrebno u jednom nizu da bi
promena kategorije prikazanih stimulusa imala
efekta, odnosno koliko sli¢nih reklama ¢ini kontekst.
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Context Influence on Memorising
Commercials

The objective of this research was to examine
whether one’s ability to remember a commercial
could be influenced by placing it within a commer-
cial block for similar or different kinds of products.
The sample was made of 73 test subjects divided
into 2 groups. The 1% group was presented with a
block of 9 commercials for detergents with the target
commercial placed in the middle. The ond group was
presented with a block of commercials with the tar-
get commercial also in the midde, but within a block
of commercials for soft drinks. The target was a
commercial for “Silan” (detergent). The task of the
test subjects was to write down all the names of the
products they remembered from the commercials, on
a blank piece of paper.

The results (Figure 1) indicated that a larger
number of examinees remembered the target com-
mercial shown within a different context than
within the similar context. It was assumed that this
very change of context disabled the interference of
the previously learned and the recently learned ma-
terial.

Aside from this, the team of researches came
up with an idea to determine if the serial position
effect occurred in both experimental situations. This
effect represents a tendency for the items near the
beginning (primacy effect) and end (recency effect)
of the series to be recalled best, and those in the
middle the worst (Kosti¢ 2006). To determine this,
both series of commercials had to be divided into 3
equal sections (beginning, middle and end). It can
be noticed from the results that the serial position
effect was found when the examinees were shown
only the block of commercials for detergents, but
the same cannot be said for the other experimental
situation. Only the primacy effect can be detected
there. The fact that the recency effect cannot be de-
picted clearly can be explained by the influence of
the target commercial on the serial position effect.
The scientific presumption is that the cause of the
weak recency effect was the fact that a commercial
of a different category had been placed in the mid-
dle position, which affected the low memory capac-
ity of the finishing position stimuli in comparison to
the stimuli from the middle.
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It can be observed that the results of this re-
search could be applied in organising blocks of
commercials on television. They prove that the
commercials at the beginning and the end positions
would be easily remembered due to serial position
effect, so they could be organised in such a manner
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as to belong to the same i.e. similar categories. The
problematic commercials are those in the middle
position for which we expect to be poorly remem-
bered. It is possible that they would be remembered
more easily if they belonged to different categories.
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