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Sazetak

U radu se objaSnjava vaznost i uloga boja prilikom stvaranju vizualnog identiteta
tvrtke ili proizvoda. Cilj je prikazati psiholoski utjecaj boja na promatraca koji moze biti
uvjetovan razli¢itim c¢imbenicima poput kulture, zemljopisnog polozaja i sl. Zbog
razumijevanja tematike definira se sam pojam boje, opisuje se nastanak boja te mehanizmi
njihovog preciznog mjerenja, to¢nije kolorimetrija. Kroz povijest su se razli¢ito koriStenje
boja, uzimajuci u obzir kulturoloske okvire, ustalile odredene asocijacije i simbolika vezana
uz njih. Kako bi se detaljno analiziralo znacenje pojedinih boja opisana su najée$c¢a znacenja i
asocijacije koje se pripisuju pojedinim bojama. Unato¢ ¢estom zanemarivanju, upravo boje
imaju klju¢nu ulogu pri kreiranju vizualnog identiteta koji prezentira tvrtku, organizaciju ili
proizvod te kroz svoj logotip Salje odredenu poruku. Teorija kako promjena boje ili promjena
kombinacije boja u ambalazi proizvoda moze povecati ili smanjiti prodaju, potkrijepljena je
stvarnim primjerima iz prakse. Nadalje prikazano je istrazivanje kojim se nastojalo utvrditi
povezuju li ispitanici boje s pojedinim tvrtkama ili proizvodima, te koje sve asocijacije kod
njih izazivaju. Objedinjujuéi sva saznanja, zavrSetak rada prikazuje konkretne primjere iz
neposredne okoline koji potvrduju kako kvalitetno osmiSljeni vizualni identiteti
manipuliraju¢i bojama nastoje posti¢i odredene efekte kod svojih potroSaca. Osim uoc€ljivosti
glavni cilj koji se zeli time postici je poveéanje prodaje i konkurentnost na trzistu. Navedeni
primjeri takoder dokazuju kako pojedine djelatnosti s obzirom na svoju specifi€nosti

preferiraju odredene skupove boja time komunicirajuci i slicne poruke.

Kljuéne rijeci: psihologija boja, vizualni identitet, boje u marketingu, percepcija boja



1. Uvod

Opce je poznata Cinjenica da sve boje potjecu iz istog izvora i da umjesto ¢vrste fizicke
komponente zapravo posjeduju karakter osjetilnog podrazaja. U prirodnim znanostima boje su
definirane kao dijelovi vidljivog spektra koje ljudsko oko opaza te se mogu precizno mjeriti i
oznaciti. U svakodnevici pak, one su nerijetko subjektivan dozivljaj pojedinca koji ovisi o
brojnim okolnim ¢imbenicima. Naime, naj¢esc¢e se boje promatraju u odredenom kontekstu, sto
znacajno utjeCe na njihovu percepciju. Buduc¢i da smo bojama neprestano okruzeni, prilikom
oglasavanja one predstavljaju suptilan na¢in komunikacije kojim se nastoji postici Zeljeni utjecaj
na krajnjeg potrosaca.

Svaka boja sa sobom nosi odredene asocijacije koje proizlaze iz njenih vizualnih
svojstava ali i kulturnog i drustvenog konteksta. 1z tog razloga boje su u o¢ima promatraca
nesumnjivo postale dio materijalnog svijeta, a samim time realne i gotovo opipljive, ¢ega su
marketinski stru¢njaci itekako svjesni. Boje stoga postaju klju¢ni dio marketinske predstave i
jedan od glavnih faktora pri stvaranju imidza tvrtke ili proizvoda. Pritom c¢ine jednu od
najbitnijih stavki pri stvaranju vizualnog identiteta odredene tvrtke ili proizvoda zbog ¢ega im je
potrebno posvetiti posebnu paznju pri oglaSavanju 1 plasmanu na trziste. Kako bi se vaznost boja
u marketingu §to bolje razumjela, radu ¢e se dati pregled svih vaznijih sastavnih dijelova koji se
vezu uz boje, pocevsi od same definicije i podjele boja u prvom poglavlju, preko detaljnijeg
objaSnjenja fizioloSka svojstva i psiholoske percepcije boja 1 cimbenika koji na to utjecu pa sve
do same primjene u marketingu, zaklju¢no s konkretnim primjerima iz neposrednog okruzenja.

Tako ¢e se u prvom dijelu rada krenuti od definicije 1 podjele boja, nakon Cega ce
detaljnije biti objasnjene fizioloska svojstva i psiholoska percepcija boja. Nekoliko rijeci bit ¢e
posveceno akromatskim, primarnim i sekundarnim bojama. Na zanimljiv nacin ¢e se pokusati
objasniti zaSto se, na primjer, crvena smatra najvaznijom bojom u mnogim kulturama, Sto
predstavlja plava boja, koja je boja najuoc€ljivija, te koja boja djeluje najvise umirujuce na ljude.
Osim navedenog, spomenut ¢e se simbolika narancaste i ljubiCaste boje, te ¢e vise rije¢i biti o
osobinama akromatskih boja, kroz objasnjenje njihove meduovisnosti i dualnosti. Pred sam kraj
rada bit ¢e izlozeni primjeri primjene boja u marketingu, gdje ¢e se dati odgovori na pitanja zasto
je za organizaciju bitno odabrati odgovarajucu boju za svoj logotip 1 vizualni identitet te kako taj
vizualni identitet utjeCe na percepciju korisnika o toj organizaciji. U zakljucku ¢e biti navedeni
konkretni primjeri iz neposrednog okruzenja, s naglaskom na primjerima dobre prakse, a sve

popraceno prilozima na kraju rada.



2. Definicija i podjela boja

Ve¢ nekoliko stolje¢a poznato je da je boja posljedica loma bijele svjetlosti. Fizicki svijet
u ¢ovjekovu okruzenju odredene dijelove sunceve svjetlosti upija, dok druge odbija, §to dovodi
do dozivljaja razli¢itih boja. Na taj nacin, Covjek razlikuje oko ¢ak 7 500 000 boja i nijansi boja
koje se dijele na kromatske i akromatske. Akromatske boje razlikuju se po svojoj svjetlini, dok
kromatske karakteriziraju tri dimenzije: obojenost, svjetlina i zasi¢enost. * Detaljnije o njihovim

fizikalnim karakteristikama te mjerenju biti ¢e rije¢i u nastavku.

2.1. Podjela boja

Od pocetaka povijesti, boje su iznimno intrigirale ljude, ¢ak i do razina misti¢nosti, iako
je njihovo poznavanje i imenovanje najprije bilo vrlo ograni¢eno pa se u mnogim civilizacijama
definiralo samo crnu i bijelu boju kao svijetlu i tamnu.? U 4. stoljecu prije nove ere, veliki
filozof Aristotel medu prvima je definirao Zzutu i plavu kao primarne boje, a kako se bavio
ponajprije filozofskim pitanjima, doveo ih je u suprotnu vezu s pridodanim znacenjima poput
sunce-mjesec, muskarac-zena, Sirenje-suzavanje, voda-vatra, Zemlja-zrak.3

Znacajan pomak u definiranju boja uslijedio je 1666. godine kada je Isaac Newton razvio
kruzni dijagram po uzoru na lom svjetlosti prolaskom zrake kroz staklenu prizmu.* Buduéi da se
pritom bijela svjetlost razlaze na spektar boja, Newton se posluzio tim konceptom kako bi
izradio krug boja u kojemu se svaka boja moZe precizno oznaditi.’ Brojni znanstvenici i
umjetnici kasnije su oblikovali varijacije njegovog koncepta. Newtonov krug boja temelji se na
crvenoj, zutoj 1 plavoj boji koje se nazivaju primarnim bojama koje se ne mogu dobiti
mije$anjem drugih boja, dok sve ostale mogu biti dobivene iz spomenute tri.® Sekundarne su
boje prema tome, zelena, narancasta i ljubicasta koje se dobivaju mijeSanjem primarnih boja,
dok tercijarne (Zuto — narancasta, crveno — narancasta, crveno — ljubicasta, plavo — ljubicasta,
plavo — zelena i Zuto — zelena) nastaju mijesanjem primarnih i sekundarnih.” Ovakvo mijesanje

boja kao snopova svjetlosti naziva se aditivnim mijeSanjem i primarno se dogada u oku, a tim se

'Usp. Tkalac Veréi¢, Ana; Kuhari¢ Smrekar, Anita. Boje u marketinskoj komunikaciji: odredenje uloge boje kao
medijatorne varijable u procesu komunikacije // Trziste 19, 2(2007), str. 203. URL:
http://hrcak.srce.hr/index.php?show=clanak&id_clanak _jezik=33637 (2014-08-12)
z Usp. Zjaki¢, Igor; Milkovi¢, Marin. Psihologija boja. Varazdin : Veleuciliste u Varazdinu, 2010. Str 4-6.
Isto.
Usp. Tkalac Ver¢i¢, Ana; Kuhari¢ Smrekar, Anita. Nav. dj.
Isto.
Isto.
Isto.
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nacinom Koriste i televizija, racunala, mobiteli te drugi uredaji koji imaju vlastiti izvor svjetlosti.
Analogne odnosno sli¢ne boje su bilo koje tri boje koje se nalaze jedna do druge u 12- dijelnom
krugu koji ¢ine primarne, sekundarne i tercijarne boje.® Osim ustaljenih naziva za boje koje &ine
standardnu paletu, imenovanje ostalin koje se broje na milijune proizlazi prvenstveno iz
asocijacija na predmete iz ljudske svakodnevice, pa se tako ¢esto govori 0 boji lososa, vanilije,
pijeska, boji fuksije i limeta-zelenoj.

U krugu boja lako se moze zamijetiti i njihov polaritet, a prva suprotnost koja se opaza je
podjela na tople i hladne, $to se ocituje i u usporedbi s karakteristikama godiSnjih doba. Plava,
ljubicasta i zelena hladne su boje koje stvaraju privid odmicanja od promatraca, dok crvena, zuta
i narancasta kao tople boje odaju dojam blizine. Takoder, mozemo dalje podijeliti na svijetle i
tamne, aktivne i pasivne te na mnoge druge nacine. Navedeni polaritet dovodi do razli¢itog
djelovanja boja na ¢ovjeka, a ono moze biti fizi¢ko 1 psiholosko, o ¢emu ¢e se detaljnije govoriti

u idu¢im poglavljima.’®

2.2. Kolorimetrija

Najprecizniju nomenklaturu boja izradio je 1915. godine americki slikar Albert Munsell
1zgradivsi trodimenzionalni sustav u obliku stabla ¢ime zapocinje kolorimetrija, grana znanosti
koja se bavi prouc¢avanjem 1 odredivanjem boje u cilju stvaranja standarda neophodnih za mnoge
ljudske djelatnosti.® Boje su u tom sustavu klasificirane prema njihovim karakteristikama, a to
su kromatska kvaliteta, svjetlina 1 zasi¢enost. Prvo od nabrojanih svojstava, kromatska kvaliteta
(eng. hue) naziva se jo§ tonom ili obojeno$¢u. Oznacava ono $to obi¢no podrazumijevamo pod
bojom nekog predmeta i po ¢emu se jedna boja razlikuje od druge, a odredena je valnom
duljinom ili frekvencijom svjetlosnog vala. Munsellovo stablo (prikazano na Slici 1.) sadrzi
dvadeset tonova prikazanih u obliku grana, odnosno pet osnovnih boja (crvena, zuta, zelena,
plava i ljubicasta) te petnaest medutonova.’* Svjetlinu boje (eng. value) odreduje amplituda
svjetlosnog vala, a kvaliteta je koja razlikuje svijetlu od tamne boje. Na Munsellovom prikazu
oznacava se kao udaljenost pojedinog obojenog kvadrati¢a od vrha kros$nje, pri cemu je boja
svjetlija §to je blize vrhu. Ukoliko se neka kromatska boja mijesa s akromatskom bojom jednake

svjetline, svjetlina ostaje ista, no mijenja se Cisto¢a boje koja ovisi 0 medudjelovanju ove dvije

% Isto.

% Usp. Sela, Dragutin. Crtanje, pismo, boje i djelovanje boja : priruénik o prostoru¢nom crtanju, crtanju perspektive,
ukrasnom pismu i znanosti o bojama. Zagreb : vlast. nakl., 1999., str. 120-121.

1% 1sto.

"lsto.



komponente. Sto je veéi udio akromatske boje to je novonastala boja manje izrazajna. Navedeno
svojstvo opisuje posljednja kategorija ove sheme, zasicenost (eng. saturation) boje koju definira
udaljenost od srediita stabla u vodoravnom smjeru.*? Promjena bilo kojeg od ova tri svojstva
boje dovodi do pomaka koji se naziva nijansom. Ovakva standardizacija nazivlja omogucuje
internacionalnu primjenu pa se Munsellov sustav danas praktiéno primjenjuje u mnogim
djelatnostima i podru¢jima djelovanja i omogucéava razumijevanje i jednoznac¢nost. Prema tome,
ako primjerice engleski proizvoda¢ tkanina naruci boje za tekstil od talijanske tvrtke uporabom
Sifre ,,Munsell 5R 3/14%, primatelj narudzbe shvatit ¢e da je rije€ o srednje crvenoj boji umjerene

svjetline, prili¢no zasiéenoj, to¢nije 14 koraka od sive &ime je trazena boja jasno definirana. 2

3. Fizioloska svojstva i percepcija boja

Percepcija boje ovisi o ve¢em broju objektivnih, ali i subjektivnih faktora, $to znatno
otezava njezinu definiciju i mjerenje. Bitno je stoga imati na umu da promjena bilo kojeg
¢imbenika moze uzrokovati promjenu osjecaja boje kod promatraca, na ¢emu se temelje i neke
od popularnih perceptivnih iluzija. Primjerice, dva kvadratica iste nijanse mogu nam se Ciniti
razli¢ito obojena samom promjenom podloge na kojoj se nalaze, Sto je Cinjenica od posebne
vaznosti ne samo psiholozima koji proucavaju ljudski mozak i nacin na koji obraduje
informacije, veé i djelatnicima u marketingkoj industriji.**

Kao konkretan primjer moZe se promatrati sljedeci slucaj: tvrtka koja se bavi prodajom
igracaka izradila je novu igru na ¢ijem je pakiranju ilustrirana djevojka sa smedom kosom u
bijeloj haljini dok se u pozadini vidjela svadbena torta. Posto je prodaja bila vrlo slaba, analiza je
pokazala da boja pozadine kosu lutke ¢ini zelenom, a nakon §to su smedu boju kose zamijenili
crnom, prodaja je u kratkom roku udvostru¢ena.”® Navedeni primjer pokazuje da upravo boja
ponekad moze biti kljucan dio percepcije atraktivnosti i kvalitete proizvoda i kao takva se ne
smije zanemariti pri plasmanu na trziste.

Boje u fizickom smislu su reakcija podrazaja o¢nog zivca, §to se najbolje vidi u razlicitim
eksperimentima koji izazivaju reakciju prikazivanjem boje kontrastne onoj koja se promatra.*®

Shvacanje medusobnog utjecaja boja stoga je vazno za sve djelatnosti koje se bave bojama jer

Isto.

Isto.

¥ Isto., str.122.

15 Usp. Zjaki¢, Igor; Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 103-104.
Usp. Sela, Dragutin. Nav. dj., str.121.



ve¢ poznavanjem osnova optickih pojava moze se posti¢i sklad, a samim time i estetski ucinak

koji odredena kombinacija boja ostavlja na promatraca.’’

4. Psiholoska percepcija boja

Veza izmedu boja i emocija vidljiva je od samih pocetaka civilizacija. Covjek je oduvijek
svoje osjecaje oznacavao, naglasavao i iskazivao bojama koje su stoga imale znacajnu ulogu u
prikazivanju veselja, tuge i drugih osjecaja, posebice u obiljezavanju odredenih svetkovina i
ceremonija, u ratovima, ali i svakodnevnom Zivotu.'® Znagenje boja u ljudskom Zivotu poéinje
ve¢ od rodenja 1 nastavlja se kroz cijeli Zivot, a percepciju odredene boje odreduje viSe faktora.
Naime, postavlja se pitanje koliko su asocijacije i osjecaji koje izaziva odredena boja urodeni, a
koliko produkt nauc¢enog i nametnutog u okolini u kojoj pojedinac raste i drustva ¢iji je sudionik.
Zbog toga je, dakle, osim samih karakteristika odredene boje kao takve i osjecaja koje izaziva
samom svojom prirodom bitno uzeti u obzir i kulturoloSki kontekst koji uvelike odreduje
percepciju iste. Jedan od primjera koji to potvrduje je percepcija bijele boje u razli¢itim
kulturama — dok je na Zapadu simbol nevinosti i svatovske radosti, u Kini ona simbolizira zalost
i tugovanje za pokojnikom.!® Navedena ¢e se problematika stoga detaljnije analizirati u
sljedecem potpoglavlju uz razmatranje oba aspekta — svojstava boja koja proizlaze iz njihovih
vizualnih karakteristika te pridodanih znafenja 1 simbolike koja se u odredenim kulturama za

njih vezu.

4.1. Utjecaj boja, simbolika i asocijacije

Kao §to je ve¢ navedeno, boje na pojedince djeluju na razliCite naine pri ¢emu je
neupitan kulturoloski kontekst u kojem se nalaze. Osim odredenih univerzalnih znacenja boja
Cesto razli¢ite kulture stvaraju svoje asocijacije za pojedine boje. Takva pripisana znac¢enja mogu
se spoznati analizom simbolike akromatskih boja odnosno crne i bijele te primarnih |
sekundarnih boja: crvene, plave, Zute, zelene, ljubiCaste i narancaste. Vazno je napomenuti kako
na naklonjenost prema odredenim bojama utjecu brojni istrazeni, ali i neistrazeni parametri kao
Sto su kultura, religija, okolina, zemljopisni poloZzaj i klima, modni trendovi koji se namecu i

¢esto mijenjaju te brojni drugi ¢imbenici. S obzirom na brojne vanjske utjecaje kojima su ljudi

17 Isto., str. 122.
18 Isto, str. 123.
19 sto.



izlozeni ve¢ od samog rodenja, a koji se ne mogu izolirati, vrlo je teSko istraziti postoji li zapravo
urodena sklonost prema odredenim bojama. KoriStenjem boja u odredenim situacijama kroz
povijest ustalile su se odredene asocijacije i simbolika koju pojedina boja prenosi, naravno
uzimajuc¢i u obzir razliCite kulturoloske okvire, §to ¢e se u nastavku prikazati detaljnijim

analizama pojedinih boja.

4.1.1. Crvena boja

Crvena je boja najjaceg intenziteta, a u mnogim Kulturama smatra se najvaznijom bojom
¢ija je simbolika najdublje povezana s tajnom zivota. Prema Bibliji Adam je napravljen od
crvene zemlje, a kao boja krvi povezuje se s energijom u raznim oblicima, pa tako moze
oznadavati snagu, odlucnost te opasnost, ali i ljubav, strast i seksualnost.”’ U srednjem vijeku
nosenje crvene odjece ekskluzivno je bilo pravo plemstva, crkvene elite, sudaca i krvnika jer je
simbolizirala njihovu mo¢ nad Zivotom i smrti.** Jedna je od rijetkih boja koje se drasti¢no
mijenjaju mijeSanjem s akromatskom bojom. Ruzicasta boja koja nastaje mijeSanjem s bijelom
dozivljava se kao njezna i zenstvena, dok pomijeSana s crnom zraci jako$¢u, tajnovitoScu,
7udnjom i vodstvom.? Crvena boja izrazito je uocljiva pa se Cesto koristi kod znakova
upozorenja i prometnih znakova, a vrlo je i erotski obojena u prenesenom smislu, zbog Cega je i
jedna od omiljenih boja u Zenskoj dekorativnoj kozmetici, primjerice rumenilima, ruzevima i
lakovima za nokte. U politickom kontekstu smatra se bojom revolucije, komunizma i ultralijeve
politicke orijentacije, a Cesto je i prevladavajuca boja svecanosti te proslava kao $to su Bozic,
Nova godina u Kini i slino.?® Takoder simbolizira raskos i spektakl pa se koristi u interijerima
kazalista i opera. Sa psiholoskog aspekta crvena je boja bijesa, srama, agresije, no ima

stimulirajuci uc¢inak na apetit pa je ¢esto koristena u prehrambenoj industriji.

4.1.2. Plava boja

Za razliku od strastvene i temperamentne crvene boje, plava je boja mirnoce 1 povezuje se
s nebom i morem koji predstavljaju dubinu, stabilnost, mudrost, odanost, svijest i intelekt.?*

Tijekom povijesti najprije se smatra bojom drugog reda, a do preokreta u poimanju plave u

Usp. Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet, katalog izlozbe, Zagreb: Etnografski muzej, 2009. str 17-29.
Isto.

22 Usp. Zjakié, Igor; Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 60-63.

Usp. Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet. Nav. dj.

Usp. Zjakié, Igor; Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str.64.



europskoj kulturi dolazi u 12. i 13. st. kad se pocinje pojavljivati u razli¢itim podru¢jima zivota.
Popularizaciji pridonosi prikaz Djevice u plavom zbog ¢ega postaje simbol bozanskog i ¢ednosti,
ali i sve CeS¢e povezivanje s plavom krvi te plavim ovratnikom radnika pa su danas brojni
sluzbenici modernih drzava odjeveni u plave uniforme: mornarica, avijacija, policija, vatrogasci,
postari.”> Danas se prvenstveno veze uz muski spol §to poginje ve¢ od ranog djetinjstva
odijevanjem djecCaka u svijetloplavu odjecu, no vrlo je popularna i kod Zena. Od svih boja doima
se najdubljom, kao da tone i gubi se u beskraju, a povezuje se s hladno¢om, Cisto¢om,
precizno$¢u, ravnotezom 1 racionalnoscu, poStovanjem 1 autoritetom. U politickom kontekstu
oznacava mir, povezanost, suglasnost, dogovor zbog cega je i zaStitna boja Europske unije,
Vije¢a Europe, Ujedinjenih naroda, NATO-a i drugih.?® Takoder, kao zastitna boja omiljena je
medu osiguravaju¢im tvrtkama, bankama i avio-kompanijama koje garantiraju sigurnost i

stabilnost.

4.1.3. Zuta boja

Zutu boju karakterizira velika vidljivost i ljudske oéi ju najbrze uo¢avaju, a u spektru je
najsvjetlija i najbliza bijeloj. Zivahna je, prodorna, privla¢i paznju i poti¢e mentalnu aktivnost te
se kao boja Sunca povezuje s toplinom, optimizmom, veseljem, plodnoS¢u, napretkom i
blagostanjem. Ipak, ova boja ima i odredene negativne konotacije pa se tako povezuje i S
boles¢u, prolaznoS¢u i propadanjem, a poSto su u prirodi otrovna bic¢a Cesto obojena Zutom
bojom, podsje¢a na opasnost, posebice uz crnu boju (poput péela i osa) pa je navedena
kombinacija odabrana i kao simbol nuklearne radijacije.?” Sto se tice psiholoskog djelovanija,
motivira rad Ziv€anog sustava, poti¢e mentalne procese, komunikaciju te poboljSava pamc'enje.28
Kroz povijest se etablirala kao boja marginaliziranih skupina, Zidova, duZnika, nevjernih
supruznika 1 ludila. Cesto se tako koriste termini ,,zuta kuéa“ koja oznacava ludnicu te ,,zuta
minuta“ kao sinonim za trenutak ludila i sli¢no.?® Nestabilna je i spontana boja kojoj nedostaje
ozbiljnosti, ali je vrlo efektna kod privlatenja pozornosti. Cesto se koristi prilikom predstavljanja
noviteta, a smatra se i dobrim odabirom za proizvode koji se vezu uz aktivnost i mladenastvo.

Zbog svoje uocljivosti koristi se kao boja putokaza u prometu.

% Usp. Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet. Nav.dj., str 57-67.
26

Isto.
2 Usp. Zjakié, Igor, Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 66-67.
28 Usp. Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet. Nav. dj., str. 77-81.
29

Isto.



4.1.4. Zelena boja

Zelena je boja prirode, a njenog djelovanja bili su svjesni jo$ i stari Egipc¢ani kojima je
predstavljala Osirisa, boga vegetacije i smrti.*® Zbog svog dvostrukog polariteta zadrzava
neobi¢nost i kompleksnost, simbolizira zelenu travu i plijesan, Zivot i smrt, a sUProtno crvenoj
predstavlja sigurnost i znak slobodnog prolaska u prometu. Najvise odmara ljudsko oko,
simbolizira rast, harmoniju, opustenost, vezu s prirodom, svjezinu i plodnost. U europskoj kulturi
mitoloSka bic¢a 1 duhovi koji Zive izmedu povrSinskog 1 podzemnog prikazivali su se u zelenoj
boji: vilenjaci, zmajevi, zmije, a danasnji nasljednici srednjovjekovnih demona postaju ,,mali
zeleni“ ¢udna i nepoznata bi¢a s drugih planeta.®* Kao simbol neizvjesne sudbine zelena se
koristi kao podloga u razli¢itim igrama kao Sto su kartaske igre, biljar, rulet, stolni tenis 1
sliéno.*® Osim u igrama zeleni stolovi su karakteristi¢ni 1 u administrativnim sredinama i
vijeénicama gdje se donose odluke koje mogu imati sudbonosno znadenje.** U marketinkoj
industriji zelena se najcesce upotrebljava za reklamiranje lijekova, farmaceutske industrije, te
prirodnih i organskih proizvoda, dok se tamnozelena veze uz novac i financije kao rezultat

. . . . . .. . , 34
dugotrajnog povezivanja zelene s nov€anim dobicima u igrama na srecu.

4.1.5. Ljubicasta boja

Ljubicasta boja kao spoj crvenog i plavog predstavlja ravnotezu izmedu neba i zemlje,
osjetila i duha, strasti i razuma, ljubavi i mudrosti.®*® Cesto je omiljena boja kreativnih i
mastovitih individualaca koji posjeduju naglaSen osjecaj za estetiku, a povezuje se sa
senzualno$¢u, dekadencijom, spiritualnoS¢u 1 magijom. Odredene nijanse ove boje navode na
razmiS$ljanje, mistiku, ljubomoru 1 tajne, melankoli¢ne su i pune ozbiljnosti, dok primjerice
svijetlo ljubitasta nijansa poput boje lavande djeluje umirujuée.®® Tijekom povijesti ljubiGasta,
tocnije, purpurna bila je statusni simbol najvisih drustvenih slojeva, zbog svoje komplicirane i
skupe proizvodnje.®” Budu¢i da se vrlo rijetko pronalazi u prirodi, simbolizira moé i bogatstvo, a
kao boja ambalaze Cesto predstavlja luksuzan proizvod koji odiSe elegancijom te proizvode

namijenjene Zenama, prvenstveno kozmetiku.

% sto., str. 69.

1 sto.

%2 |sto.

% |sto.

3 Usp. Isto., str. 69-70.

% Usp. Zjakié, Igor, Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 76-77.

% Usp. Guti¢, Dragutin. Marketing u praksi. Osijek : Grafika, 2011. str. 127.-131.
37 Usp. Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet. Nav. dj., str. 31-35.



4.1.6. Narancasta boja

Narancasta boja u sebi spaja energiju crvene i sreCu zute boje, a manje je agresivna i
napadna te predstavlja entuzijazam, fasciniranost, privlacnost, odlu¢nost. Povezuje se s radoscu,
zalaskom sunca i tropskim obiljezjima, a simbol je snage i izdrzZljivosti te se dovodi u vezu sa
zdravljem, hranom, a potice i apetit.*® Gotovo je uvijek toplo emotivno obojena i veZe se Uz
veselje, zabavu, druZeljubivost, komunikativnost i srdaénost.* Zbog svoje dobre uocljivosti,
fluorescentno narancasta koristi se za upozorenje na opasnost, pa su i prsluci za spasavanje i
signalizaciju cesto te boje.”” U marketingu narandasta Se koristi najées¢e u oglasavanju

proizvoda i usluga namijenjenima prvenstveno mladoj populaciji sklonoj zabavi i avanturama.

4.1.7. Bijela boja

Bijela boja oznacava maksimalnu svjetlost, predstavlja sve i niSta u isto vrijeme, a
simbolicki se veze uz istinu, mir, zastitu, svjetlo, dobrotu, nevinost i djevicanstvo te je metafora
blazenstva.* Zbog svih pozitivnih asocijacija koje izaziva, u filmovima i kazalisnim
predstavama protagonisti su najceS¢e obuceni u bijelu ili vrlo svijetlu odjecu za razliku od
antagonista. Budu¢i da u sebi sadrzava sve boje vidljivog spektra, to¢nije, u potpunosti ih
reflektira, smatra se i1 iskonskom bojom, pocetkom svijeta i vremena, pa tako simbolizira raj 1
vie¢nost u kri¢anskoj kulturi.*? Bijela se Gesto povezuje s duhovima i utvarama, a u hijerarhiji
kri¢anstva rezervirana je isklju¢ivo za papu.*® Tijekom povijesti i brojnih ratova ustalila se kao
boja predaje i prekida neprijateljstva, za razliku od crvene koja je znalila suprotno. Takva
znadenja postala su gotovo univerzalna i konstantna. Sto se ti¢e politickog znaéenja, u europskim
zemljama simbolizira rojalizam i monarhiju. Kao prijelazna boja, bijela se javlja u obredima na
pocetku Zivota, pri sklapanju braka, obredima slavljenja nove epohe, pritom simbolizirajuci Zivot
za koji se joS ne zna kakav e biti.** Tijekom povijesti Cesto se koristila pri oznacavanju
nepoznatog, pa su tako bijele povrSine na zemljopisnim kartama oznaCavale neistrazena i

nepoznata podru&ja.*® Zbog osjecaja praznine koji izaziva, u mnogim jezicima rije¢ za bijelo

%8 Usp. Zjakié, Igor, Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 74-75.

%9 Usp. Zjakié, Igor, Milkovié¢, Marin. Nav. dj., str. 74-75.

Isto.

* Isto., str. 71.

Usp. Mo¢ boja: kako su boje osvojile svijet. Nav. dj., str. 47-55.
Isto.

Isto.

Isto.



oznalava isto §to i prazno.*® Zbog asocijacija s prazninom i nedostatkom, nastali su termini
,»bijela udovica“ §to oznaCava zenu ¢iji muz radi daleko od kuce, te ,,bijela mrlja* §to je sinonim
za rupe u znanju.*” U svijetu marketinga prilikom reklamiranja proizvoda, bijela nerijetko
asocira na snijeg i hladno¢u §to je ¢ini prikladnom za reklamiranje smrznutih proizvoda. Cesto se
koristi u situacijama kada se zeli naglasiti Cisto¢a, jednostavnost pa ¢ak i sterilnost proizvoda.
Posebno je odgovarajuéa za vizualni identitet dobrotvornih organizacija, proizvodaca medicinske

opreme te dijetne hrane i proizvoda jer asocira na malu kilazu. Takoder, prikladna je i za svaku

tvrtku ili proizvod kojemu je cilj ostaviti dojam urednosti, jednostavnosti te minimalizma.

4.1.8. Crna boja

Crna boja, kao i bijela, ima jednaku apsolutnu vrijednost, a povezuje se s moci,
elegancijom, formalnos¢u, misterijima, ali i mrakom, smréu, zlom, strahom, nepoznatom i
neistrazenom.”® U nagelu se smatra teSkom bojom nerijetko izazivaju¢i sumornost i tamne
asocijacije te beznade.* Kroz povijest ustalila se kao boja anarhista budu¢i da oznatava mo¢,
odlucnost i1 snagu, ali istovremeno se smatra i antibojom buduéi da upija sve druge boje, Sto ju
¢ini prikladnom za simbole negiranja, suprotstavljanja i bunta.” Kao boja faSistiCkog pokreta
pojavila se u Italiji 1919., a crnu kosulju kao politicku uniformu ubrzo su prihvatili fasisti diljem
Europe.51 Tajne organizacije 1 bratstva takoder koriste crnu kako bi naglasili individualnost 1
tajanstvenost. Buducéi da je u potpunosti suprotna bijeloj, pridjevi i asocijacije koje se vezu uz
crnu boju takoder odrazavaju taj kontrast pa se ¢esto smatra bojom nesrece i negativnosti. Tako
izraz ,,crni dani“ oznacava razdoblje oskudice, siromastva, nesrece, ,.crni petak® postao je
prihvacéen termin za pad vrijednosti dionica i slom burze, a poznato je i praznovjerje kako crne
zivotinje donose nesre¢u.> Stereotipno crno se veze uz zlu magiju, vjestice, negativne junake i
slicno. Unato¢ veéinom negativnim asocijacijama, crna je danas vrlo elegantna, ozbiljna i
formalna boja koja odiSe autoritetom, a pruza osjecaj perspektive i dubine. Asocira na uspjeh, a
kao izvrsna tehnicka boja usko je povezana s visokim trziStem sofisticirane tehnologije te se

¢esto koristi 1 u modnoj industriji.53

46
47
48
49
50
51

Isto.

Isto.

Usp. Zjakié, Igor, Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 78.

Usp. Guti¢, Dragutin. Nav. dj., str. 127.

Usp. Moc¢ boja: kako su boje osvojile svijet. Nav. dj., str. 43.
Isto.

*2 |sto., str. 45.

> Isto., str. 71; 79.
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4. Oblikovanje vizualnog identiteta

Pri plasiranju odredenog proizvoda ili usluge na trziste, dizajn je nezaobilazan element
vizualnog identiteta koji omogucuje prepoznatljivost i izdvajanje u masi. Logotip pritom
predstavlja vizualnu prezentaciju tvrtke ili organizacije cine¢i temelj njenog korporativnog
identiteta.>* Svojom pojavom kod ljudi potice prisjeéanja na ranija pozitivna ili negativna
iskustva s prezentiranom tvrtkom te tako ostvaruje veéi utjecaj od samih rije¢i.> MoZe se reéi
kako logotipi prenose kratke osnovne i temeljne poruke kojima se tvrtka ili organizacija zeli
obratiti svojim potrosaCima te Siroj javnosti.56 Takoder ima i klju¢nu ulogu pri izgradnji
odanosti i povjerenja u imidz tvrtke jer izaziva gotovo trenutnu reakciju.”’ Zbog svoje iznimne
vaznosti 1 znacaja u vizualnom identitetu, Cesto se sam logotip poistovjecuje s brendom tvrtke.
Naime, logotip je vizualna prezentacija brenda koja svojim dizajnom treba prenijeti odredenu
poruku tvrtke, no ne predstavlja u potpunosti njezin brend. Prilikom kreiranja vizualnog
identiteta vazno je obratiti paznju na sva podru¢ja u kojima odluke o dizajnu imaju iznimno
znaGenje: identitet poduzeéa, dizajn proizvoda i identitet marke.”® Identitet poduzeéa predstavlja
ocitovanje poduzeca o samom sebi kroz proizvode, logotipe, slogane i ekonomsku propagandu,
dok se dizajn proizvoda odnosi na izbor kombinacije funkcionalnih, strukturnih i estetskih
obiljeija.59 Funkcionalna su obiljeZja ona povezana s o¢ekivanom koristi od proizvoda. Sto se
identiteta marke tice, ona ukljucuju imena, rije¢i, znakove, simbole i/ili oblike koji se koriste u
svrhu razlikovanja proizvoda jednog proizvodaca ili prodavaca od konkurencije. Identitet marke
u funkciji je stvaranja imidZa proizvoda, utjece na odluke o cijeni i stvara percepciju o kvaliteti
proizvoda.®

Dobar vizualan identitet stvara dojam smisla za red i organizaciju, a istovremeno svojim
izgledom prenosi 1 odredenu poruku. Nedovoljno promisljeni, amaterski ili vizualni identiteti
koji izgledaju poput kopija logotipa prestiznih tvrtki ostaju neprimijeceni ili ostavljaju negativan
utisak Sto se zatim odrazava i na samu prodaju proizvoda ili usluge. Jedan od mogucih nacina

za poboljSanje dizajna moze se sastojati u trazenju vizualnih nesrazmjera. Prema Ozreti¢ DoSen,

> Usp. Understanding logo design. URL:
http://falkgraf.weebly.com/uploads/1/3/3/0/13309164/understanding_logo_design_screen.pdf (2014-09-03)
> Biricik, Ash. The role of logo design in creating brand emotion: a semiotic comparison of the apple and ibm

logos. Izmir, 2006. str. 27-29.

% sto.

*" Isto.

%8 Usp. Ozreti¢ Dosen, Purdana; Poloski, Nina. Dizajn kao integralni element razvoja proizvoda: Interni materijal za
pripremanje ispita iz kolegija Politika proizvoda i dizajn. 1997. Str. 1-10.

% Isto.
% |sto.
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vizualan identitet nikako se ne bi smio ,,prepustiti slucaju®, jer kako tvrdi ,,slucajni kvalitetni
dizajn proizvoda moze poduzecu osigurati privremenu prednost u odnosu na konkurenciju.
Medutim, poduzece koje zeli odrzavati steCenu konkurentsku prednost mora stalno teziti
kvalitetnom i izuzetnom dizajnu proizvoda“.®* Prema T.C. Melewaru, vizualan identitet je oblik
komunikacije kojim organizacija nastoji prenijeti poruku svojim korisnicima, i to na nacin koji
je neophodan, da bi organizacija postigla svoje ciljeve.®* Stoga ne treba naglasavati koliko je
bitna poruka koju organizacija odasilje svojoj publici kroz vizualni identitet, jer na temelju njega
gradi svoj uspjeh.

Jedan od klju¢nih elemenata pri Kreiranju vizualnog identiteta Cine boje, odnosno
pravilan odabir pojedinih boja te njihov medusobni odnos. Iako je teorija boja neSto cemu vecina
danasnjih dizajnera ne pridaje dovoljno pozornosti, upravo ona moze biti vrlo mo¢an alat za
promoviranje tvrtke, njezinih proizvoda i usluga te privlaenje kupaca, odnosno korisnika.®®
Razlicite boje sa sobom nose i razli¢ita simbolicka znacenja s ¢ime bi graficki dizajneri svakako
trebali biti upoznati. Tako ve¢ sama boja logotipa moze izraziti 0 kakvoj se tvrtki radi te koje
vrijednosti ona zastupa.** U marketinskoj industriji prilikom plasiranja proizvoda vrlo je vazno
uzeti u obzir kome je on namijenjen, jer dob, spol i sli¢ni parametri znacajno utjeCu na sam
odabir boje.

Osim odabira boja klju¢na je 1 njihova medusobna kombinacija 1 sklad. Uskladenost boja
potrebno je posti¢i kako bi svi elementi grafickog proizvoda bili vidljivi, dovoljno uocljivi da
privuku paznju i istaknu se u okolini, ali isto tako da se odredenom kombinacijom boja ne
1zaziva naprezanje o¢iju. Neke od mogucih gresaka su da se obojeni objekt koji se Zeli istaknuti
okruzi drugim objektima ili pozadinom slicne boje te se tako sve spaja u cjelinu koju oko
promatra zajedno bez pojedinog isticanja.®® Taj fenomen u kojem sredisnji objekt nestaje i stapa
se s pozadinom zbog prilagodbe oka na boju, poznat je pod nazivom antiklimaks. Cak niti Zarke
boje poput crvene neée privuci paznju ako se koriste u prevelikoj mjeri ili ako se ne uspostavi
kontrast s drugim bojama. Sli¢an fenomen dogada se i prilikom kombiniranja boja jednakih
vrijednosti, odnosno jednakog zasi¢enja i svjetline. Ukoliko se radi o kombinaciji teksta i

pozadine, zbog medusobnog ponistavanja boja dolazi do ,,nestanka“ slova pa se ona gotovo i ne

* Isto.

6 Usp. Melewar, T.C.; Jenkins, Elisabeth. Defining the corporate identity construct. // Corporate Reputation Review
5, 1 (2002). str. 76-90.

8 Usp. Worthington-Levy, Carol. Boja kao jamac uspjesnosti kataloga. Marketing. UP : oruda marketinskog
uspjeha 24, 2006, str. 44-47.

% Isto.
% Isto.
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mogu proéitati.®® Zanimljivi podaci su kako se u prosjeku odluka o kupnji odredenog proizvoda
donosi unutar 90 sekundi promatranja te se pritom 60% odluke o kupnji proizvoda odnosi na
dozivljaj boje, pa nije cudno kako se upravo ona koristi kako bi se povecala prodaja razliitih
proizvoda.®’

lako je boja samo jedan od elemenata vizualnog identiteta, prilikom njenog odabira
potrebno je voditi ratuna o brojnim detaljima koji najce$c¢e nisu niti poznati osobama koje nisu
strucnjaci podrucja. Ipak postoje brojni primjeri dobre prakse koji su vode¢i racuna o svim tim

detaljima, stvorili uspjesne i svjetski poznate logotipe.

usluge jest McDonalds. McDonalds je lanac restorana brze prehrane, ¢iji je primarni cilj privuci
ljude koji bi nesto pojeli na brzinu. Zuta boja stoga sluzi kao ,,mamac®, s obzirom na njezinu
veliku uocljivost, dok crvena boja svojom Zivahnos$¢u potice i stimulira, izmedu ostalog i apetit.
U toj kombinaciji boje idealno prezentiraju temeljne karakteristike McDonalds usluge, a to su
brzina i niske cijene. Kada se tome pridoda i prijateljski ton Zute boje, jasno je kako danas
McDonalds ima jedan od svjetski najpoznatijih i najuspjesnijih vizualnih identiteta. Mnogi drugi
restorani brze hrane takoder su slijedili primjer dobre prakse, pa tako ve¢ina takvih restorana
koristi kombinaciju Zarkih boja, kao Sto su crvena, zuta i plava, za svoje unutrasnje uredenje ali 1
oglasavanje. Te su boje ubrzo postale i sinonim za brzu uslugu i jeftinu hranu.®®

Drugi zanimljiv primjer je tvrtka T-com koja je kao primarnu boju svog vizualnog
identiteta odabrala ,,magentu®, boju za koju mnogi tvrde kako je bila rizi¢an potez tada veé
etablirane telekomunikacijske kompanije. Ono $to je takvoj organizaciji nedostajalo jest
odredena svjezina. Upravo je magenta unijela tu svjezinu budu¢i da su najces¢i pridjevi za tu
boju vibrantnost, titravost, treperavost. Ova boja idealno ostvaruje svoju svrhu : privlac¢i mlade
korisnike, istice povoljne cijene uz naglasenu visoku kvalitetu, te remeti monoton i ozbiljan ton
koji je do tada vladao u logotipu organizacije. Odabirom takve boje stvorio se dojam opustene,

zabavne 1 pristupaéne usluge, koju T-com nudi svojim korisnicima.

Treci primjer je kombinacija bijele i crne boje kod appleovih proizvoda. Uzmu li se u
obzir znac¢enja tih dviju boja, posebice u marketinskoj industriji, postaje jasno zasto Apple
odabire ovu kombinaciju u predstavljanju svojih usluga i proizvoda. Elegantnost i kvaliteta koju

insinuira crna boja, isprepletena s ¢istocom i jednostavnoscéu bijele boje, vjerno docarava

66
Isto.

%7 Usp. Zjakié, Igor, Milkovi¢, Marin. Nav. dj., str. 102.

%8 Usp. Schiffman, Leon G. Ponaganje potrodada. Zagreb: Mate, 2004. str. 111.
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Appleovu poruku svojim korisnicima — proizvod je kvalitetan, elegantan, luksuzan, a

jednostavan i pregledan, dakle gotovo savrsen.

4.1. Boje i marketing u praksi

Broj konkretnih istrazivanja utjecaja boja u marketinskoj komunikaciji relativno je malen,
no ranije navedena i potkrijepljena teza kako simboli¢ko znacenje utjeCe na preferiranje
odredenih boja i u praksi se pokazuje neospornom, §to je posebice vazno pri razumijevanju
potrosacke kulture. Primjer su vitamini Pharmavite’s Nature Made, najprije pakirani u crne
bocice s bijelim slovima. Nakon $to je serija intervjua s potrosa¢ima otkrila je da su bocice
percipirane negativno jer crna boja u zapadnim kulturama €esto simbolizira otrov, boja bocica 1
slova naknadno je izmijenjena u smedu i bez.%

Kako bi se odgovorilo na pitanje podrazumijeva li odredena vrsta djelatnosti boje koje su
karakteristi¢ne za vizualni identitet tih djelatnosti, 2004. godine provedeno je istraZivanje u
kojem je sudjelovalo 100 ispitanika s prebivalistem u Zagrebu.”

Prvo pitanje u istrazivanju odnosilo se na vaznost koju korisnici pridaju bojama u
oglaSavanju, na S§to je velika veéina odgovorila da bojama pridaje veliku ili ¢ak i vrlo veliku
vaznost. Nadalje, korisnici su bili upitani mogu li povezati odredeni proizvod s nekom
karakteristi¢cnom bojom, na $to je njih 85% odgovorilo potvrdno, a kao najces¢i primjeri bili su
navedeni T-com, Zagrebacka banka i Konzum. Nakon toga, slijedio je niz pitanja koji se odnosio
na asocijacije koje odredene boje pobuduju kod ispitanika. Tako 37% ispitanika zuta boja asocira
na veselje §to je u nacelu pozitivna konotacija toj boji. Ipak, gotovo isto toliko (oko 35%
ispitanika) Zutu boju dozivljava negativno, pa tako 18% ispitanika zutu povezuju s bole$¢u, a
17% s ljubomorom. Emocije koje ispitanici povezuju s crvenom bojom su ljubav, strast, krv,
agresivnost 1 vatra, dok s plavom, ocekivano isticu pojmove kao §to su smirenost, harmonija,
Cistoca, ali 1 tuga, depresija, te lojalnos‘[.71 Treba napomenuti kako je prema ovom istrazivanju
najuodljivija boja zuta, za koju je to konstatiralo ¢ak 37% ispitanika. Za njom slijede zelena,

crvena, plava, narancasta, te najslabije uocljiva ljubicasta.

6 Usp. Tkalac Ver¢i¢, Ana; Kuhari¢ Smrekar, Anita. Nav. dj.
0 |Isto.
™ Isto.
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5. Primjeri upotrebe boja u izgradnji vizualnog identiteta

Pregledom i analizom razli¢itih tvrtki, organizacija, institucija prisutnih u Hrvatskoj te
njihovih proizvoda, Mogu se pronaéi primjere koji pokazuju kako su boje koristene u kreiranju
logotipa i ostalih elemenata vizualnog identiteta pomno promisljene i iskoristene u skladu s
misijom i vizijom te privlacenju ciljane publike i izazivanja odredenih osje¢aja kod promatraca.
Veliki trgovacki lanci hrvatskih supermarketa, primjerice, pri kreiranju logotipa naj¢es¢e odabiru
crvenu boju kako bi se vizualno istaknuli te potaknuli na akciju i kupnju, a primjeri koriStenja
ove boje su trgovine NTL, Kaufland, Konzum, Plodine, Mercator, Diona, Interspar i Tommy ¢iji
su logotipi prikazani na Slici 2. Plava boja se najradje i najces¢e odabire kako bi izazvali osjecaj
sigurnosti i povjerenja, pa ju tako kao temelj u izgradnji vizualnog identiteta i logotipa koristi
Croatia osiguranje, jedna od vodec¢ih osiguravajuéih tvrtki u Hrvatskoj; medunarodna kompanija
Hypo Alpe Adria, pruzatelj usluga bankarstva i leasinga; INA industrija nafte te Energoinvest,
drustvo za trgovinu naftnim derivatima kao i Zagrebacki holding, jedinstveno trgovacko drustvo
zaduZzeno za razlicite usluge (komunalne, energetske, prometne i trzi$ne) te njihov ogranak
zaduzen za javni prijevoz ZET (Zagrebacki elektricni tramvaj) kao $to se moze vidjeti na Slici 3.
KoriStenje elegantne crne boje ponajprije je prisutno u modnoj industriji §to vidimo na primjeru
dizajnerske odje¢e Image Haddad, Spanjolske modne linije Zara, kao i prodaji nakita, modnih
dodataka i drugih luksuznih proizvoda pa ju tako za boju svog logotipa odabire i Zlatarna Celje
te Heta, jedan od najveéih hrvatskih uvoznika satova i modnog nakita. Osim toga, crna je i boja
logotipa mobilnog operatera Tele 2 te Gorenja, proizvodaca visokokvalitetnih ku¢anskih aparata
(Slika 4.) Na Slici 6. prikazuje se koristenje bijele boje u kreiranju vizualnog identiteta na
primjeru ambalaze Nupo proizvoda za gubitak kilograma gdje ova boja ostavlja dojam lakoce te

poliklinike Nola koja na svojoj mreznoj stranici bijelu koristi kao simbol €istoce 1 sterilnosti.
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6. Zakljucak

PotroSacko drustvo danasnjice dovodi do sve vece potrebe za atraktivnom vizualnom
prezentacijom. Ve¢ odavno nije dovoljno napraviti samo funkcionalan proizvod koji ¢e svojom
kvalitetom zadovoljiti korisnika jer je konkurencija toliko uznapredovala da danas ne postoji
samo jedan, ve¢ niz istovjetnih kvalitetnih proizvoda koji svojim tehnoloskim moguénostima tek
ponesto variraju jedan od drugog, a te varijacije Cesto nisu niti zamjetne sve zahtjevnijim
korisnicima. Stoga je od kljuéne vaznosti privu¢i pozornost na svoj proizvod, prije nego ga se
detaljnije prezentira korisniku. Upravo u ovom dijelu nastupaju boje, koje, kako tvrde mnogi
istrazivaci ove teme, korisnici prvo primijete.

Boje komuniciraju poruku organizacije, stoga moraju biti u skladu s onime $to
organizacija nudi, a da je tako, vidljivo je iz niza primjera etabliranih i prepoznatljivih brandova
diljem svijeta, od kojih su neki otisli toliko daleko da se ¢ak i pojedina boja identificira s tim
odredenim proizvodom. Vrlo dobar primjer za ovu konstataciju je The Coca Cola Company, ¢ija
se crvena boja logotipa gotovo u potpunosti poistovjetila sa samim brandom, §to je Coca Cola
dodatno osnazila i ostalim elementima Svog vizualnog identiteta. Najpoznatiji primjer za to su
Coca Coline bozi¢ne reklame koja obiluje crvenom bojom, pocevsi od Djeda Bozi¢njaka, preko
teretnog kamiona punog omiljenog napitka.

U svijetu u kojem je citavu ljudsku djelatnost snasla snazna promjena u temeljnim
drustvenim vrijednostima, neosporno dolazi do preobrazaja ne samo industrije ili ekonomije veé
drustva u cjelini. Sve je vazniji omot od sadrzaja. Naime, u takvom novom drustvu, vizualni
aspekt postaje vazniji nego ikad prije. Utjecaj boje u komunikaciji i percepciji vizualnog
identiteta ne samo da ne smije biti zanemaren dio svake proizvodne ili usluzne djelatnosti, vec
treba postati prioritet nadopuni kvalitetnog proizvoda ili usluge.

Kvalitetan vizualni identitet treba privuci paznju te svojim dizajnom prenijeti odredenu
poruku tvrtke ili organizacije. Budu¢i da su ljudi neprestano okruzeni velikim brojem reklama i
logotipa, njihova paznja posvecena pojedinoj reklami traje vrlo kratko. Zbog toga vizualni
identitet osim S$to treba omoguciti razlikovanje pojedinih tvrtki ili proizvoda, predstavlja i oblik
komunikacije koji u kratkom vremenskom roku prenosi odredenu poruku. Pritom boje
predstavljaju klju¢an element svakog vizualnog identiteta. Manipuliraju¢i bojama vizualnog
identiteta suptilno se mijenja i prenesena poruka, te se tako postizu odredeni zeljeni efekti kod
potrosaca. Bili svjesni toga ili ne, boje u marketingu imaju znacajan utjecaj na potroSace te tako
predstavljaju jedan od najmoénijih elemenata manipulacije u marketinskoj industriji i ekonomiji

danas.
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Slika 1. Munsellov sustav boja
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Slika 2. Primjeri kori$tenja crvene boje u izradi logotipa
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Slika 3. Primjeri kori$tenja plave boje izradi logotipa
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Slika 4. Primjeri koriStenja crne boje u izradi logotipa
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Slika 6. Primjer kori$tenja bijele boje u stvaranju vizualnog identiteta
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