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Sazetak

Boja je dozivljaj koji nastaje u mozgu, a provodi ga organ vida, odnosno oci. Boje se
interpretiraju na razlicite nacine, ovisno o ¢cimbenicima poput spola, dobi, kulture i sl. Razlicite
boje djeluju na nas na razli¢ite nacine — to ovisi o naSim sje¢anjima i osje¢ajima prema
odredenoj boji, ali i 0 naSim preferencijama prema nekoj boji. Dakle, u shvac¢anju neke boje ne
sudjeluje samo ta boja, ve¢ 1 sam ¢ovjek koji ju tumaci te njegove individualne osobine. Znacaj
boje u marketinSkoj komunikaciji mozemo potvrditi prema podatku da je upravo boja
odgovorna za 85% razloga zasto netko odlucuje kupiti proizvod. Bitno je da se boje koriste
kako bi pomogle u stvaranju pozitivnih konotacija potroSaca prema proizvodu. Takoder,
psihologija boja pomaze stru¢njacima za marketinsku komunikaciju u odredivanju prave boje
ovisno o dojmu koji zele posti¢i, buduci da znacajno utjeu na percepciju brenda i ponasanje
potrosaca. U radu su obuhvadeni razliciti aspekti i definicije boje u kontekstu teorija i

psihologije boje.

Kljucne rijeci: boja, psihologija boja, percepcija boja, marketing, boje u marketingu



Abstract

Color is a perception that occurs in the brain, facilitated by the organ of sight, namely
the eyes. Colors are interpreted in various ways, depending on factors such as gender, age,
culture, and so on. Different colors affect us in different ways — this depends on our memories
and feelings towards a particular color, as well as our preferences. Therefore, the perception of
a color involves not only the color itself but also the individual who interprets it and their
personal characteristics. The significance of color in marketing communication is evidenced by
the fact that color accounts for 85% of the reasons why someone decides to purchase a product.
It is crucial that colors are used to help create positive associations for consumers towards a
product. Additionally, color psychology aids marketing communication experts in selecting the
right color based on the impression they want to achieve, as colors significantly influence brand
perception and consumer behavior. The work covers various aspects and definitions of color in

the context of color theories and psychology.

Keywords: color, color psychology, color perception, marketing, colors in marketing.
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Uvod

Boja je prisutna u svim aspektima nasSeg svakodnevnog Zivota, oblikujué¢i nasa vizualna
sjecanja 1 percepcije svijeta oko nas. Kao osnovni element vizualne percepcije, boje igraju
klju¢nu ulogu u nacinu na koji interpretiramo i reagiramo na razli¢ite podrazaje iz okoline. Ve¢
od najranije dobi, boje su medu prvim informacijama koje usvajamo i razlikujemo, §to ih ¢ini

temeljnom komponentom naseg vizualnog iskustva.

U marketinskoj komunikaciji, pravilna upotreba boja moze znacajno utjecati na
percepciju brenda i ponaSanje potrosaca. Boje mogu privuéi paznju, stvoriti emocionalnu
povezanost 1 razlikovati proizvode od konkurencije. Osim toga, boje mogu poboljsati

prepoznatljivost brenda i pomoc¢i u stvaranju koherentne vizualne identifikacije.

Upravljanje bojama u marketinskoj strategiji zahtijeva duboko razumijevanje
psihologije boja 1 njihovih utjecaja na ponaSanje potroSaca. Svaka boja mozZe imati razlicita
znacenja 1 izazvati razliCite reakcije, Sto €ini ovaj aspekt marketinga kompleksnim i ¢esto
individualiziranim. Razli¢iti kulturni konteksti, osobne preferencije i prethodna iskustva mogu

znacajno utjecati na to kako boje utjeu na pojedince.

Na pocetku rada, predstavit ¢e se pojam boje, ukljucujuci njezine vrste upotrebe kroz
povijest, kao 1 psiholoski aspekt koriStenja boja. Razumijevanje boje zahtijeva istrazivanje
njezine osnovne prirode, ukljucujuéi fizicke karakteristike 1 nacine na koje boje utje€u na
ljudsku percepciju. Boja, kao fenomen, proucava se kroz razli¢ite znanstvene discipline.
Povijesna perspektiva omogucuje dublje razumijevanje o tome kako su se boje koristile u

razli¢itim kulturama 1 kako se razvijao njihov znacaj.

U drugom dijelu rada, boja ¢e se staviti u kontekst marketinSke komunikacije. Ovdje ¢e
se istraZziti kako boje igraju kljuénu ulogu u vizualnoj komunikaciji 1 brendiranju. U
marketinSkim aktivnostima, boje nisu samo estetski elementi, ve¢ imaju strateSku funkciju u

stvaranju identiteta brenda, privlacenju paznje i oblikovanju percepcije proizvoda ili usluga.

Na kraju, rad ¢e detaljno objasniti znacenje svake boje zasebno i njezinu ulogu u
marketinskoj komunikaciji. Svaka boja ima specificne konotacije 1 asocijacije koje mogu
varirati ovisno o kulturnom i kontekstualnom okruzenju. Razmotrit ¢e se kako razlicite boje

utjecu na potrosace, s naglaskom na njihove emocionalne reakcije i ponasanje. Ova analiza



omogucuje bolje razumijevanje kako i zasSto odredene boje mogu biti odabrane za specificne
marketinSke strategije i kako njihova pravilna upotreba moze poboljsati uspjeh marketinskih

kampanja.

U konacnici, boje su klju¢an element marketinske komunikacije, a njihova pravilna
upotreba moze imati znac¢ajan utjecaj na uspjeh marketinskih kampanja. Razumijevanje boja i
njihovih emocionalnih i psiholoskih u¢inaka pomaze u izgradnji snaznih brendova, privlacenju
ciljane publike 1 postizanju marketinSkih ciljeva. Uzimajuéi u obzir kompleksnost i
varijabilnost percepcije boja, marketinski stru¢njaci moraju pazljivo analizirati i implementirati

strategije koje najbolje odgovaraju njihovim specificnim potrebama i ciljevima.



1. Boja

1.1. Pojam boje

Pojam boje zadobio je mnogo razlicitih definicija, ovisno o znanosti koja ga definira.
Jos je od 18. stolje¢a poznato da je boja posljedica raspadanja bijele svjetlosti (Tkalac Vercié,
Kuhari¢ Smrekar, 2007: 203). U fizici, ona je svojstvo svjetla, u kemiji svojstvo kemijske
strukture nekog spoja, a u psihologiji kompleksan proces od primljenih Ziv€éanih signala u
mozgu. Boja je iskljucivo psihofizicki osjet induciran svjetlom zato Sto isti fizicki podrazaj,
odnosno ista valna duljina svjetlosti — ne izaziva uvijek iste osjete kod svake osobe (Parac-

Osterman, 2013: 3-4).

Pojam boje obuhvaca vise razli¢itih znacenja od kojih razlikujemo tri osnovna. Prvi je
pojam materijalne naravi i vezan je za tvar kao nosioca obojenja, te ga obi¢no nazivamo
imenom pojedinih pigmenata. Drugi pojam odnosi se na fizikalno mjerljiv stimulus, odnosno
odredenu dominantnu valnu duzinu svjetlosti vidljivoga dijela spektra, koji uzrokuje percepciju
boje. Tredi, posljednji pojam jest pojam apstraktne naravi koji izraZava osjet u covjeku izazvan
percepcijom svjetlosti emitirane od nekog izvora ili reflektirane od povrSine nekog tijela, koji
se javlja kad gledamo obojenu tvar. Taj percipirani osjet opisujemo kao boju pa zbog toga

kazemo da je nesto zeleno, crveno ili zuto (Milkovi€ i sur., 2009: 18).

Odredenu boju nekog predmeta ne mozemo nazvati svojstvom tog istog predmeta zbog
toga Sto na obojenost odredenog promatranog predmeta utjece koli¢ina svjetlosti koja pada na
njega, a doZivljaj boja mozemo shvatiti kao interakciju izmedu predmeta koji se promatra,
koli¢ine svjetlosti i osobe koja promatra tj. promatraca. Boja je tako fenomen, odnosno dozivljaj

koji nastaje u mozgu, a Salje ga organ vida — o¢i (Pavlek, 2008: 17).

Percepcija boja povezana je sa sposobnos¢u oka da svjetlost koja ulazi propusta kroz
roznicu, ovisno o njenoj ja¢ini. Roznica, koja je zakrivljena, usmjerava svjetlost prema
straznjem dijelu oka, stvaraju¢i umanjenu i obrnutu sliku. Na prednjem dijelu oka nalazi se
Sarenica, a unutar nje zjenica koja, mijenjajuci svoj oblik, kontrolira koli¢inu svjetlosne energije
koja ulazi u oko. MreZnica se nalazi na straznjoj strani oka i sastoji se od devet slojeva u kojima

su smjeSteni vidni receptori, poznati kao Stapic¢i i Cunji¢i. Nacin na koji mozak odgovara na



stimulaciju odreduje kako ¢emo dozivjeti boje. Elektromagnetska energija iz svjetlosti se
pretvara u ziv€ane impulse, koji se potom prenose milijunima ziv¢éanih vlakana prema zatiljnom
dijelu mozdane kore gdje se interpretiraju kao slika. Signali putuju optickim zivcima do dijela
mozga odgovornog za vid, gdje se na putu izmedu fotoreceptora i mozga informacija o boji,
pokretu, svjetlini i sjajnosti kodira i dekodira, stvarajuci vizualni dojam (Zjaki¢, Milkovié,

2010: 14-15).

Boja se koristila jo§ od prapovijesti kao simboli¢na umjetnost drustva, oblik vizualne
komunikacije i mehanizam izraZzavanja, povezana s kulturnom evolucijom covjecCanstva.
Koristenje boje u razli¢itim prapovijesnim okruzenjima povezano je s umjetniCkim i
kognitivnim razvojem pojedinaca. Neki struénjaci vjeruju da je boja bila dio simbolickog
sustava koji se Sirio i dijelio medu mnogim drustvima kroz razli¢ita razdoblja (Ardila-Leal i

sur., 2021: 3).

Boja se oduvijek tumacila na razli¢ite nacine, ovisno o kulturi, spolu, dobi 1 ostalim
¢imbenicima. Svaka je civilizacija prepoznavala mnogo razli€itih boja, ali je odredivanje boje
imenom bilo vrlo ograni¢eno. Mnoge su civilizacije definirale samo bijelu 1 crnu boju, koje su
odredivali kao svijetlu i tamnu boju. Od 98 najcesc¢ih svjetskih jezika, naj¢eséi nazivi koje ljudi
upotrebljavaju za definiranje boja odnose se na jedanaest glavnih boja: crnu, bijelu, crvenu,
narancastu, zutu, zelenu, plavu, ljubicastu, ruzicastu, sivu i smedu. Ostale boje kojih ima na
milijune preuzele su svoja imena iz odredenih predmeta u svakodnevnom Zivotu, npr. boja

avokada, boja breskve, boje tirkiza, boja pijeska, boja mesa, itd. (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 4-5).

Aristotel, jedan od najvecih grekih filozofa, joS je u Cetvrtom stoljecu pr. Kr. bio medu
prvima koji je definirao boje, odnosno definirao je zutu i plavu kao “primarne boje”. Te je dvije
boje Aristotel doveo u suprotnu vezu: sunce-mjesec, muskarac-Zena, Sirenje-suzavanje, voda-
vatra, zemlja-zrak. Ubrzo nakon prvih definicija boja, Aristotel je boje povezao s Cetiri
elementa: vodom, vodom, zemljom i zrakom. Skoro dvije tisue godina umjetnici su Sirom
svijeta koristili Aristotelove principe definiranja boja, sve do 1672. godine kada je engleski

fizicar Isaac Newton postavio generalnu teoriju o bojama (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 4-5).

Newton je otkrio da se iz bijele svjetlosti moze dobiti cijeli spektar boja. Otkrice je
dokazao tako da je ,,bijelu svjetlost propustio kroz prizmu te je izlazna svjetlost bila rastavljena
na spektar. Ono $to je Newton tada uspio bilo je vracanje rastavljene svjetlosti u bijelu svjetlost
i to kroz drukéije postavljenu prizmu* (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 4-5). Nakon $to je odredio

osnove teorije svjetlosti, Newton je isto pokuSao izvesti s ve¢ rastavljenom svjetlosti, ali



neuspjesno. Mnogi su istrazivaci i znanstvenici pokusavali osporiti Newtonovu revolucionarnu
teoriju o bojama, a jedan je od njih bio i poznati mislilac Johannes Wolfgang von Goethe

(Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 4-5).



1.2. Teorija boja

Teorije o bojama koriste se ve¢ dugi niz godina u vizualnim umjetnostima kako bi
One takoder povezuju kako se boje mogu koristiti za unapredenje vizualnog dozivljaja. Teorije
percepcije boja idu dalje i postavljaju pitanje zasto mi kao ljudi vidimo boje. One imaju za cilj
objasniti unutarnje funkcije oka 1 opisati procese koji su potrebni kako bi osoba mogla pogledati
objekt i odrediti koje je on boje i koliko je svijetao ili taman. Poveznice koje se stvaraju u ovim
teorijama odnose se na osvjetljenje, svjetlinu boja i nijanse, te na to koliko ih dobro oko

registrira 1 obraduje kako bi informiralo mozak (Page 1 sur., 2012: 69-70).

Kotac¢ boja temelji se na crvenoj, zutoj i plavoj boji. Prvi kruzni dijagram boja sastavio
je Isaac Newton 1666. godine, nakon Cega brojni znanstvenici i umjetnici oblikuju brojne
varijacije toga koncepta. U tradicionalnoj teoriji boja, one su podijeljene na primarne

sekundarne i tercijarne boje (Tkalac Verci¢, Kuhari¢ Smrekar, 2007: 203).

Primarne su boje crvena, plava i zuta i one su osnova svih drugih nijansi i ne mogu se
stvoriti kombiniranjem drugih boja. Ako se sve tri primarne boje pomijeSaju u jednakim
koli¢inama, dobit ¢e se crna boja. 1zraz sekundarne boje koristi se kako bi se opisale boje koje
se stvaraju mijeSanjem dviju primarnih boja. Postoje tri sekundarne boje: ljubicasta, koja nastaje
od crvene 1 plave boje, narancasta koja se dobiva koriStenjem crvene 1 zute boje te zelena koja
nastaje od Zute i plave boje. Posljednja vrsta, tercijarne boje, one su boje koje nastaju
mijeSanjem jedne primarne s jednom sekundarnom bojom. Postoji Sest tercijarnih boja, a to su:
crveno-narancasta, zuto-zelena, plavo-ljubiCasta, crveno-ljubicasta, Zuto-narancasta plavo-
zelena boja. Kombiniranjem bijele ili crne boje s bilo kojom od ovih boja, dobivamo tonove 1
nijanse. Neutralne su boje suptilne nijanse iz najsvjetlijeg spektra boja (bez, krem) i koriste se

za balansiranje Zivih ili bogatih boja (De Bortoli, Maroto, 2001 :3).

Aditivno mijeSanje odnosi se na mijeSanje boja u obliku svjetlosti. lako se uglavnom
odvija u oku, moze se prikazati mijeSanjem zasebno projiciranih svjetlosnih zraka. Aditivno
mijeSanje boja primjenjuje se u televizijskim ekranima i djelomicno u kolor tisku. Na
televizijskim ekranima fosforne tockice su grupirane u tri osnovne boje, dok se u kolor tisku
sitne obojene tockice tiskarske boje nalaze jedna pokraj druge ili se preklapaju. Slicne ili

analogne boje su bilo koje tri boje koje se nalaze jedna uz drugu na kotacu boja podijeljenom



na 12 dijelova. Hladne i tople boje predstavljaju dvije specificne skupine unutar analognih boja.

(Tkalac Verci¢, Kuhari¢ Smrekar, 2007: 203).

Hladne boje imaju veliku koli¢inu plave boje u svom sastavu, poput ljubicasto-plave i
nekih zelenih boja, a tople boje imaju viSe crvene i Zute u svom sastavu. Hladne boje imaju
umirujuéi ucinak, a tople su boje energizirajuc¢e (De Bortoli, Maroto, 2001 :3). Kada se koriste
zajedno, hladne boje stvaraju iluziju udaljavanja od promatraca, dok se tople priblizavaju

promatracu (Tkalac Verc¢i¢, Kuhari¢ Smrekar, 2007: 203).

Prema ¢lanku na internetskoj stranici Hrvatskog drustva digitalnih umjetnika, autorica
Maja Raos Melis navodi da postoje dva modela boja: RGB i CMYK model. RGB model boja
sastoji se od tri primarne boje crvene (Red), zelene (Green) i plave (Blue). MijeSanjem ovih
triju boja dobivamo sve ostale boje, ukljucujuéi sekundarne i tercijarne. RGB model je aditivni,
tj. svjetlosni model mijeSanja boja. Dodavanjem svjetlosti u RGB bojama dobivamo bijelu boju,
a kada je u modelu odsutna svjetlost, dobiva se crna boja - bas kao 1 kod sunceve svjetlosti, gdje
kombinacija svih boja spektra rezultira bijelom bojom, a u nedostatku sunca prisutna je tama.
Televizijski i raCunalni ekrani koriste RGB model za prikaz boja, gdje su pikseli sastavljeni od

sicusnih RGB “lampa” (HUDU, 2014).

CMYK model boja sastoji se od €etiri primarne boje cijan (Cyan), magenta (Magenta),
zuta (Yellow) 1 crna (blacK), s pomocu kojih se u tisku stvaraju sve ostale boje. CMYK je
subtraktivni model mijeSanja boja, Sto znac¢i da kombiniranjem svih boja iz ovog modela
dobivamo crnu. Ovaj na¢in mijeSanja boja oduzima svjetlost, tj. pocinjemo s bijelim svjetlom
(papirom) te mu postupno oduzimamo svijetlo dodavanjem CMYK boja, na kraju dobivajuci
crnu boju (crni papir). U CMYK modelu nikada ne mijeSamo svijetla ve¢ se koriste tiskarske
boje koje apsorbiraju svijetlo. Kada pomijeSamo tri boje modela — cijan, magenta 1 Zutu,
dobivamo nesavrSenu crnu boju, zbog ¢ega se u tisku dodaje dodatna crna tiskarska boja

(HUDU, 2014).



1.3. Psihologija boja

Na psiholoskoj razini, odredene boje na nas djeluju na razlicite nacine, ali se povezanost
s bojama ocituje 1 u osobnim preferencijama pojedinca prema nekoj boji (Zjakié¢, Milkovi¢,
2010: 60). Svaka boja u sebi nosi odredeni psiholoski u¢inak i veze za sebe specifi¢ne osjecaje
pa samim time djeluje na svakog Covjeka na drugaciji nacin. To se dogada zbog toga Sto u
dozivljaju neke boje ne sudjeluje samo ta boja, ve¢ i sam Covjek i njegove individualne osobine

(Koraj, 1999: 38).

Od samih pocetaka civilizacija, prisutna je jasna veza izmedu boja i emocija. Covjek je
oduvijek bojama izrazavao svoje osjecaje, poput veselja, tuge i dr., posebice u obiljezavanju
odredenih svetkovina i ceremonija, u ratovima i drugim neprilikama, ali i svakodnevnom
zivotu. Tumacenje znacenja boja u ljudskom zivotu pocinje od samog rodenja i nastavlja se
kroz cijeli zivot, a nacin na koji pojedinac tumaci specificnu boju odreduje viSe faktora.
Asocijacije 1 osjecaji koje izaziva odredena boja djelomic¢no su urodeni, ali su velikim dijelom
i produkt nau¢enog i nametnutog misljenja u okolini u kojoj pojedinac raste i drustva c¢iji je
sudionik. Zbog toga je, osim samih karakteristika neke boje i osjec¢aja koje izaziva treba uzeti
u obzir 1 kulturoloski kontekst koji uvelike odreduje percepciju te boje. Jedan od primjera koji
to potvrduje jest tumacenje znacenja bijele boje u razli¢itim kulturama — dok je na Zapadu

simbol nevinosti 1 svatovskog veselja, u Kini ona simbolizira Zalost 1 tugovanje za pokojnikom

(Sela, 1999: 123).

Boja igra vaznu ulogu u brendingu proizvoda te ima veliki utjecaj na ponaSanje
potrosaca pri kupnji. Boja je moc¢an alat marketinSke aktivnosti koji znacajno utjece na odluke
o kupnji potrosaca, do te mjere da je dokazano da je upravo boja odgovorna za 85% razloga
zaSto netko odlucuje kupiti proizvod. Stru¢njaci za marketin§ku aktivnost moraju razumjeti
psihologiju boje kako bi je ucinkovito koristili. Psihologija boje podrazumijeva proucavanje
nijansi boja kao faktora koji odreduju ljudsko ponasanje. Boja moze utjecati na percepcije koje
nisu ocite, kao §to je na primjer okus hrane. Boje takoder mogu povecati u¢inkovitost placebo
efekta. Na primjer, tablete crvene ili narancaste boje se opéenito koriste kao stimulansi. Boja
doista moZe znacajno utjecati na osobu, no ti se uéinci éesto razlikuju medu ljudima. Cimbenici
poput spola, dobi 1 kulture mogu utjecati na to kako pojedinac percipira boju i njezino znacenje.
Na primjer, zabiljezeno je da kod heteroseksualnih muSkaraca crvena odjeca Cesto povecava

privlacnost zena, dok kod heteroseksualnih zena prevlada misljenje da boja odjece uopce ne
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utjeCe na privlaénost muskaraca. Psihologija boje takoder se Siroko koristi i u brendiranju.
Mnogi stru¢njaci za marketinsku aktivnost smatraju boju jednim od najvaznijih dijelova
proizvoda jer ona moZze utjecati na emocije i percepcije potrosaca o dobrima i uslugama. Tvrtke
se takoder koriste psihologijom boja pri odabiru logotipa brenda. Logotipi privlace vise kupaca
u slucajevima kada boja logotipa brenda odgovara osobnosti dobara ili usluga koje brend pruza.
Pravilno koriStenje boja vazno je i1 za privlacenje kupaca u izlozima trgovina, pa je dokazano
da tople boje privlace spontane kupce, iako su hladnije boje opéenito povoljnije (Kumar, 2017:

2).

Boja pojedinog proizvoda jedna je od glavnih stavki prilikom razlikovanja dvaju ili vise
proizvoda koji se nalaze u istom redu na polici u trgovackom centru. Unato¢ tome $to ista boja
narazlicite ljude djeluje razlicito, jer je dozivljaj boja subjektivan, postoje neka nepisana pravila
o tome koje je boje najbolje koristiti za odredene kategorije proizvoda. Boja proizvoda uz ostale
elemente, kao Sto su dizajn, pakiranje i cijena, ulazi u kreiranje imidza odredenog proizvoda.
Primjerice, tople i Zive boje poput zute i crvene ceSce se koriste pri dizajnu pakiranja
prehrambenih proizvoda u odnosu na hladnije boje zato Sto zive boje utje€u na brzopletost pri
donosenju odluka. Percepcija boja takoder ovisi i o zivotnom standardu, ali i kulturi 1 tradiciji
pojedinog trzista. U globalnom smislu nije preporucljivo generalizirati bez drustvenog
konteksta (npr. generalizacija da svjetlije boje privlae osobe s manjim prihodima, a

intenzivnije boje one s visim) (Seri¢, 2017: 46).

Boje i odredeno znacenje koje nose sa sobom, mogu predstavljati i pravila ponasanja
kao npr. boje u prometu, gdje crvena boja na semaforu predstavlja zaustavljanje, a zelena
slobodan prolazak. Prije odabira boje pojedinog proizvoda, vazno je utvrditi njegovu svrhu,
odnosno namjenu te odrediti ciljanu publiku, tj. pretpostaviti tko su potencijalni kupci naseg
proizvoda. Uskladivanjem svih elemenata proizvoda s odabranom bojom stvara se pamtljivost,
te se razvijaju razliCite asocijacije na proizvod koje pomazu pri razlikovanju odredenog
proizvoda od drugih, njemu sli¢nih. Asocijacije su takoder od iznimne vaznosti pri stvaranju
slike o proizvodu te je vazno da se proizvod veZe uz pozitivne asocijacije i izbjegava negativne.
Kao primjer negativnih asocijacija na proizvod mozemo uzeti vitamine “Pharmavite’s Nature
Made* koji su prvotno bili pakirani u crne bocice s bijelim slovima, no intervjuiranjem kupaca
otkrilo se da su bocice bile percipirane kao otrovne jer crna boja u zapadnim kulturama cesto
simbolizira otrov, odnosno smrt. Zbog toga je boja bocica kasnije promijenjena u smedu i bez

(Tkalac, Kuhari¢ 2007: 204).



Velike kompanije koriste se psihologijom boja kako bi omogucili svjetsku
prepoznatljivost svog brenda, ali i kako bi kupcima dokazali kvalitetu svog proizvoda.
Dokazano je da je ¢ak 80% vizualnih informacija koje ljudi zapamte vezano upravo uz boju.
Tijekom dvadesetog stoljeca, sve se vise pocelo istrazivati ponasanje potrosaca i faktori koji na
njega utjeCu te se s vremenom otkrilo da su upravo boje jedan od najbitnijih mehanizama u
marketin§koj komunikaciji. Boja govori nasem oku Sto treba uciniti i kako treba neSto
protumaciti te sam sadrzaj stavlja u kontekst i pomaze nam odluciti $to je za nas vazno, a §to
nije. Faber Birren, istraziva¢ boja iz 20. stoljec¢a otkrio je da svijetle boje poti¢u aktivnost
,velikih® misic¢a, a mekse i1 dublje boje bolje pomazu s vizualne i mentalne zadatke. Takoder je

otkrio i da crvena boja stimulira ziv¢ani sustav dok ga plava boja opusta (Sedek, 2020: 19).
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2. Marketin§ka komunikacija

Pojam marketing dolazi iz engleske rijeCi market Sto znali trznica ili trgovina te
oznaCava proces planiranja, provodenja i stvaranja ideja, proizvoda i usluga, odredivanja
njihovih cijena te odrzavanje njihovih promocija i distribucija kako bi se obavila razmjena koja

zadovoljava ciljeve pojedinaca i organizacija (Hrvatska enciklopedija, 2013).

Marketing viSe ne shvacamo samo kao pojam ogranien na tradicionalno znacenje
prodaje. U modernom svijetu, marketing je alat za zadovoljenje potreba potrosaca, te marketing
prema Sirokoj definiciji smatramo ,,drustvenim i upravljackim procesom putem kojeg pojedinci
1 grupe zadovoljavaju svoje potrebe 1 Zelje kroz proizvodnju i razmjenu proizvoda i vrijednosti
s drugima®“ (Soliman i sur., 2024:408). U uzem poslovhom okruzenju, marketinska

komunikacija ukljucuje izgradnju profitabilnih razmjena vrijednosti s potroSacima.

Americka marketinSka udruga definira marketinsku aktivnost kao ,,obavljanje poslovnih
aktivnosti koje usmjeravaju tok robe i usluga od proizvodaca do potrosaca“ (Gundlach, Wilkie,
2009: 259-264). Philip Kotler definira marketinsku aktivnost kao ,,ekonomsku i drustvenu
aktivnost usmjerenu na zadovoljenje potreba i Zelja pruzanjem robe i usluga za razmjenu*
(Kotler 1 sur., 2015). U svojoj definiciji marketinSke aktivnosti, Kotler se usredoto¢io na
stvaranje vrijednosti za potroSaca 1 ostvarivanje profitabilne vrijednosti iz toga u obliku prodaje
1 dugoro¢nih profita te kapitala. Postoje 1 brojne druge definicije, ukljucujuéi definiciju
Williama Stantona: ,,Marketing je aktivnost koja upravlja ekonomskim tokom robe 1 usluga
prema potroSacima kako bi se postigli ekonomski ciljevi zajednice” (Soliman i sur., 2024: 408).
Nadalje, J. Lambin je definirao marketinSku aktivnost kao ,,proces i usmjerenu druStvenu
aktivnost koja zadovoljava potrebe 1 Zelje pojedinaca 1 organizacija kroz pripremu i1 razmjenu

usluga i proizvoda koji donose korist kupcima* (Lambin, 2008: 125-126).

Prema svim ovim definicijama, moZemo zakljuciti kako je marketinska komunikacija
nacin upravljanja kojim odredena institucija pokusava zadovoljiti trenutne potrebe 1 buduca
ocekivanja potrosaca putem koordiniranog skupa aktivnosti i napora, ali je istovremeno i proces
planiranja i provedbe integriranih aktivnosti koje se temelje na pruzanju, odredivanju cijena,
promociji 1 distribuciji robe, usluga i ideja kako bi se postiglo zadovoljstvo potrosaca kroz

razmjenu koristi unutar granica druStvenih trendova (Soliman 1 sur., 2024: 408).
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Glavni cilj marketinske komunikacije je razmjena, tj. ,,proces u kojem dvije ili vise
strana nude onoj drugoj ili drugima neSto od vrijednosti“ (Milas, 2007: 9). Marketinska
aktivnost dogada se na trzistu ¢iji su akteri pojedinci i organizacije koji zele kupovati ili kupuju
odredena dobra ili usluge. Najvazniji su aspekt trziSta sami potrosaci, odnosno pojedinci koji
kupuju dobra ili usluge za sebe ili svoje kucanstvo. Temeljni je smisao marketinske
komunikacije pokusati prepoznati potrebe i zelje potrosaca te ponuditi proizvode ili usluge koje

¢e ih zadovoljiti (Milas, 2007: 9-10).

Marketinski miks je kombinacija razli¢itih marketinskih odluka koje tvrtka donosi prije
no Sto plasira svoj proizvod ili uslugu. Nakon $to se identificira trziSte i prikupe osnovne
informacije o njemu, sljede¢i korak u marketin§kom planiranju je odabir alata i strategije kako
bi se zadovoljile potrebe kupaca i odgovorilo na izazove konkurencije. Marketinski miks nudi
optimalnu kombinaciju svih marketinSkih elemenata kako bi tvrtke mogle ostvariti ciljeve
poput profita, prodajnog volumena, trziSnog udjela, povrata na investiciju i sli¢no. Marketinski
miks obuhvaca Cetiri osnovna elementa: proizvod, cijenu, mjesto (distribuciju) i promociju,

odnosno 4P: product, price, place, promotion (ISoraité, 2016: 26-27).

Promocija je jedan od najmoc¢nijih elemenata marketinSkog miksa. Aktivnosti promocije
prodaje ukljucuju oglaSavanje, odnose s javnoscu, izloZbe, demonstracije, itd. Struénjak za
marketin§ku komunikaciju odlucuje o razini troskova za promociju. Promotivne aktivnosti
prvenstveno su namijenjene podrZavanju osobne prodaje, oglasavanja i publiciteta. Promocija
pomaze trgovcima 1 prodajnom osoblju da na u€inkovit nacin predstave proizvod potrosa¢ima
1 potaknu ih na kupnju. Promocija se sastoji od razli¢itih kombinacija svojih komponenti koje
se koriste za postizanje marketinSkih ciljeva tvrtke. OglaSavanje je mocan element promotivnog
miksa. Glavni cilj oglaSavanja je stvoriti i razviti imidZ proizvoda na trZistu. To je jedan od
vaznih alata konkurencije koji odrZava dinamiku industrije. Promotivni miks odlucuje o
pozicioniranju proizvoda na ciljanom trzistu. Treba ga smatrati troSkom 1 stoga dodati cijeni

proizvoda (Singh, 2012: 42).

Mediji 1 medijske strategije cesto se dijele u kategorije prema odredenim
karakteristikama, pa tako medije moZemo dijeliti na kontrolirane i nekontrolirane, interne i
vanjske, masovne i ciljane, popularne i specijalizirane, javne i privatne te tiskane i elektronicke.
Podjela medija na kontrolirane i nekontrolirane temelji se na tome koliko organizacija moze
kontrolirati sadrzaj svojih poruka. Kontrolirani mediji omogucéuju organizaciji da odredi
razli¢ite aspekte poruke — njezin sadrzaj, vrijeme objave, nacin prezentacije, ton i distribuciju.
Primjeri kontroliranih medija su bilteni, broSure i korporativni videozapisi. S druge strane,
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nekontrolirani mediji su oni gdje organizacija nema utjecaj na sadrzaj, poput medijskih kuca
koje odlu¢uju o tim atributima poruke. Primjeri nekontroliranih medija ukljucuju konferencije

za novinare i intervjue (Smith, 2002).
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2.1. Vizualni identitet brenda

Brend ,,je ime, pojam, znak, simbol ili dizajn, ili njihova kombinacija, koja sluzi za
identifikaciju robe ili usluga jednog prodavaca ili grupe prodavaca i razlikuje se od
konkurencije®. Brend se odnosi na bilo koju jedinstvenu osobinu, kao §to su ime, pojam, dizajn

ili simbol, koja sluzi za prepoznavanje proizvoda ili usluga (AMA, 2017).

Aaker spominje dvije razine svakoga brenda. Prva razina je temeljni identitet koji sadrzi
sve atribute prema kojima je brend prepoznatljiv. Temeljni identitet je trajni identitet brenda i
prisutan je u svakoj komunikaciji s potroSacima. Druga razina je proSireni dio brenda koji se
mijenja unato¢ promjenama u trendovima. On se prilagodava trenutnim potrebama drustva, bez

da dubinski mijenja identitet brenda (Aaker, 1996: 67-68).

Brendiranje ima klju¢nu ulogu u suvremenom, konkurentnom trzistu. Identitet brenda,

imidz brenda 1 vrijednost brenda su najvazniji aspekti brendiranja (Jain, 2017).

Takoder, brend se moZe opisati kao skup opipljivih i neopipljivih karakteristika koje su
osmisljene da stvore prepoznatljivost i identitet te da izgrade reputaciju proizvoda, usluge,
osobe, mjesta ili organizacije. Sveobuhvatan pristup brendiranju kao dugorocnoj strategiji
ukljucuje raznolike aktivnosti, od inovacija proizvoda do marketinS§ke komunikacije. Cilj
strategije brendiranja je razviti brendove koji se razlikuju od konkurencije, ¢ime se smanjuje

prisutnost zamjenskih proizvoda na trzistu (Sammut-Bonnici, 2015).

Identitet brenda mozZe se definirati kao skup jedinstvenih asocijacija koje strategija
brenda stvara i nastoji odrZati (Aaker, 1996: 5). S druge strane, vizualni identitet obuhvaca sve
vizualne i fizicke zna€ajke koje su prepoznatljive, dosljedne i stabilne kroz vrijeme i prostor, te
sluzi kao glavno sredstvo za prepoznavanje usluge ili proizvoda. Klju¢ni elementi vizualnog
identiteta ukljucuju logotip, simbole, tipografiju 1 paletu boja. Vizualni identitet moze se shvatiti
kao skup svih elemenata koje ciljana publika moZze vidjeti i doZivjeti kada se brend prikazuje u
odnosu na konkurenciju. Elemente vizualnog identiteta mozemo podijeliti na tri najvaznija:

logotip, karakteristi¢ne boje 1 tipografiju (Sabli¢, 2019).
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3. Boja u komunikaciji brendova

Boja je vrijedno sredstvo i vazan dio komunikacije brendova, koja Salje snaznu poruku
potroSacima. Istrazivanja su pokazala da c¢ak 60% odluke o kupnji odredenog proizvoda ovisi
o pravilnom izboru boje (Hunjet, Vuk, 2017: 45-46). Mills je potvrdio da upotreba boja
ucinkovito povecava razumijevanje 1 udvostrucuje paznju, kao Sto je pokazala studija koju je
provela tvrtka M3. Studija je otkrila da su boje jedan od glavnih razloga zasto vizuali u boji
imaju mnogo veci utjecaj od onih bez boje. Oglasi u boji privlace paznju veceg broja Citatelja,
do cak 80%, a prodaja oglasenih proizvoda povecava se za viSe od 50% kada se koriste boje.
Takoder, zadrZzavanje sadrzaja oglasa u umu Ccitatelja povecava se s 55% na 80% u slucaju

oglasa u boji (Mills, 2001).

Boje stvaraju snaZan utjecaj i izazivaju reakcije. Dobro odabrana boja privlaci paznju i
opusta, dok druga boja, koriStena u istom kontekstu, moze €ak 1 iritirati. U marketinskoj
komunikaciji, vrlo je vazan prvi dojam te stoga boja postaje kljucan faktor u komunikaciji s
potroSacima. Zbog pozitivnog i negativnog znacenja boja, izuzetno je vazno odabrati prave boje
pri komunikaciji s potroSacima. Prilikom lansiranja novih proizvoda, dizajneri pazljivo biraju
boje kako bi prenijeli specificnu poruku o proizvodu kupcima. Osim izbora boja, vazan je i
dizajn pakiranja, koji mora biti privlacan. Kupci ¢e uvijek odabrati proizvod koji je privlacniji.
Nadalje, kupcu je potrebno otprilike pola sekunde da primijeti odredeni proizvod. Istrazivanja
pokazuju da se odluka o kupnji donosi unutar 90 sekundi. Zbog toga je vazno odabrati boju
koja stvara osjecaj ugode. U tako kratkom vremenu, mozak percipira samo ugodne boje, dok
druge zanemaruje. Stoga trebamo obratiti paznju prilikom kupnje proizvoda, bilo zbog kvalitete

ili zbog pakiranja (Hunjet, Vuk, 2017: 45-46).
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3.1. Tople boje

Iako je tesko objektivno procijeniti psiholoske uc¢inke boja, vecina istrazivaca se slaze
da su tople boje (zuta, crvena i narancasta) vise uzbudujuce od hladnih boja (plava, zelena,
ljubicasta). Tople boje povisuju puls i poveéavaju osjecaj gladi te su zbog toga popularan izbor
za restorane brze hrane. Takoder privlace paznju i pojavljuju se kao znakovi upozorenja:
vatrogasna vozila, stop-svjetla, semafori, prometni cunjevi, opasne tvari, zatvorske uniforme

(Rider, 2009: 9).

Crvena boja

Crvena je boja najjaceg intenziteta te se u mnogim kulturama smatra najvaznijom bojom
jer je simbolika te boje najdublje povezana s tajnom zivota. Kao primjer njene znacajnosti
mozemo uzeti to da je, prema Bibliji, Adam je napravljen od crvene zemlje ili da se crvena kao
boja krvi i vatre povezuje s energijom i zivotom pa tako moze predstavljati snagu, odlu¢nost,
mo¢, opasnost, ali i Zelju ljubav, strast i seksualnost (Brenko, Randi¢, 2009: 17-29 1 Zjakic,
Milkovi¢, 2010: 60). Crvena je emocionalno intenzivna boja koja pojacava ljudski
metabolizam, ritam disanja i krvni tlak (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 60). U srednjem vijeku je
noSenje crvene odjece bilo ekskluzivno pravo samo plemstva, crkvene elite, sudaca 1 krvnika
jer je ta boja simbolizirala njihovu mo¢ nad Zivotom i smrti (Brenko, Randi¢, 2009: 17-29).
Nadalje, znanost o grbovima (heraldika) pokazala je da se crvena na Stitovima koristila za
oznacCavanje hrabrosti. Crvena je boja zbog svog intenziteta izrazito uocljiva pa se zato ¢esto
koristi kod razli¢itih znakova upozorenja i prometnih znakova, kao Sto su znakovi za
zaustavljanje ili semafori, u vatrogasnoj opremi te opcenito kako bi se oznacila opasnost. Crveni
objekti izgledaju veci 1 bliZi, Sto pridodaje uocljivosti (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 60). Crvena se
boja takoder koristi da se dozivi erotski dozivljaj zbog €ega je jedna od omiljenih boja u Zenskoj
dekorativnoj kozmetici, npr. rumenilima, ruZzevima i lakovima za nokte. U politickom kontekstu
crvena se smatra bojom revolucije, kao 1 komunizma, odnosno ultralijeve politicke orijentacije.
Nadalje, Cesto je i prevladavajuéa boja svecanosti i proslava kao sto su Bozi¢, Nova godina (u
Kini) i sli¢cno (Brenko, Randi¢, 2009: 17-29). Crvena takoder simbolizira raskos i spektakl pa

se 1z tog razloga koristi u interijerima kazaliSta 1 opera. Sa psiholoSkog aspekta, ona je boja
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bijesa, srama 1 agresije, no ima i1 stimuliraju¢i u¢inak na apetit pa se cesto koristi u prehrambenoj

industriji (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 64).

Zuta boja

Zutu boju karakterizira velika vidljivost, ljudske o¢i najbrze uogavaju tu boju te je u
spektru boja najsvjetlija 1 najbliza bijeloj (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 66). Ljudskom se oku ¢esto
¢ini 1 svjetlijom od bijele pa se zbog toga Cesto korist za privla¢enje paznje u svemu, od
ambalaZe do prometnih znakova (Rider, 2009: 10). Zivahna je, prodorna, privladi paznju i
poti¢e mentalnu aktivnost. Smatra se bojom Sunca te zbog toga vuce za sobom konotacije
svjetla, topline, optimizma, veselja, plodnosti, napretka i blagostanja. Unato¢ tomu, Zuta boja
ima 1 neke negativne konotacije kao $to su bolest, prolaznost i propadanjem. Takoder, zbog toga
Sto su u prirodi otrovna bic¢a ¢esto obojena zutom bojom, podsjeéa i na opasnost, posebice u
kombinaciji s crnom bojom §to mozemo vidjeti na primjeru nekih Zivotinja (pcele, ose), ali se
spomenuta kombinacija boja koristi 1 kao simbol nuklearne radijacije (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:
66-67). Sto se tice psiholoskog djelovanja, Zuta boja pripomaze radu Zivéanog sustava te
provodenju mentalnih procesa i komunikacije, a poboljSava i pamcenje. Kroz povijest se
povezuje kao boja marginaliziranih skupina (zidovi), duznika, nevjernih supruznika, ali i boja
koja simbolizira ludilo. Tako su nastali termini ,,7zuta kuc¢a®, odnosno ludnica te ,,7zuta minuta®,
tj. trenutak ludila (Brenko, Randi¢, 2009: 77-81). Zuta se boja Gesto koristi prilikom oglasavanja

proizvoda koji su namijenjeni djeci (Ruzi¢, 2020: 12).

Narancasta boja

Narancasta boja spoj je crvene, koja je energi¢na i1 zZute boje koja odiSe sreCom, ali nije
agresivna 1 napadna od te simbolizira entuzijazam, fasciniranost, privla¢nost i odlucnost.
Povezujemo ju s radoS¢u, zalaskom sunca, tropskim obiljezjima, zdravljem i hranom, a simbol
je snage 1 izdrZljivosti te takoder otvara apetit (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 74-75). Boja je koja
potice kreativnost te djeluje stimuliraju¢e na mozdane stanice i budi natjecateljski duh (Ruzi¢,
2020: 12). Veze se uz veselje, zabavu, druzeljubivost, komunikativnost i srdacnost.
Fluorescentno naranCasta boja koristi se za upozorenje na opasnost zbog svoje dobre
uocljivosti, Sto mozemo vidjeti na primjerima znakova za signalizaciju ili prsluka za spasavanje.

U procesu marketinSke komunikacije, naranCasta se boja najceS¢e koristi u oglasavanju
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proizvoda i usluga namijenjenima prvenstveno mladoj populaciji sklonoj zabavi 1 avanturama
(Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 74-75). Takoder se koristi i kao boja pakiranja prehrambenih

proizvoda te proizvoda za ¢iS¢enje (Rider, 2009: 10).

3.2. Hladne boje

Hladne su boje manje uzbudujuée, a vise su prepoznatljive kao smirujuée i opustajuce.

Pojedincima su ¢eSc¢e omiljenije od toplih boja (Rider, 2009: 10).

Plava boja

Plava je suprotnost crvenoj u gotovo svakom pogledu: snizava krvni tlak, potice
kreativnost i smanjuje osjecaj gladi te opcéenito djeluje smirujuce na covjeka. Plava je popularan
izbor za tradicionalne restorane jer opusta goste i potice ih da se zadrze Sto dulje, Sto ih ¢ini
sklonijima dodatno narucivati. Takoder, za razliku od crvene, plava boja Cini da objekti
izgledaju laksi 1 da vrijeme brze prolazi (Rider, 2009: 10-11). Nadalje, za razliku od strastvene
1 temperamentne crvene boje, plava je boja mirnoce te se povezuje s nebom i morem koji
simboliziraju dubinu, stabilnost, mudrost, odanost, svijest i intelekt (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010:
64). U religijskome smislu, na primjeru Kr$¢anstva, Djevica Marija Cesto se prikazivala u
plavom te se stoga plava boja pocinje koristiti kao simbol ¢ednosti i boZanskog. Danas se
prvenstveno povezuje uz muski spol, §to pocinje ve¢ od ranog djetinjstva odijevanjem djecaka
u svijetloplavu odje¢u. Od svih boja, plava se doima najdubljom te se povezuje sa sigurnoscu,
hladno¢om, ¢isto¢om, preciznos$¢u, ravnotezom, racionalnoséu, postovanjem i autoritetom. U
politickom kontekstu ona oznacava mir, povezanost, suglasnost i dogovor zbog ¢ega je 1 zastitna
boja Europske unije, Vije¢a Europe, Ujedinjenih naroda, NATO-a 1 sl. Takoder, kao zaStitna
boja omiljena je 1 medu osiguravaju¢im tvrtkama, bankama i avio-kompanijama, odnosno
tvrtkama koje garantiraju sigurnost i stabilnost (Brenko, Randi¢, 2009: 57-67). Poznate
drustvene mreZe kao Sto su Facebook, Vimeo, Twitter i LinkedIn koriste razli¢ite nijanse plave
boje u oznacavanju svog vizualnog identiteta. Plava boja takoder naglasava preciznost te se
koristi za reklamiranje tehnoloSkih proizvoda. Plavu boju u marketins§koj komunikaciji treba

izbjegavati kada se reklamira hrana i kuhanje (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 65).
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Zelena boja

Zelena je boja povezana s prirodom, drve¢em 1 vegetacijom, S§to joj Cesto daje
opustajucu kvalitetu. Tamnozelena oznacava bogatstvo i status, dok se grasSak zelena povezuje
s osje¢ajem mucnine. Zelena takoder asocira na smrt, otrov te nadnaravne ili izvanzemaljske
fenomene (Rider, 2009: 11). Zelena je u starom Egiptu predstavljala Osirisa, boga vegetacije i
smrti. Neobi¢nost zelene boje mozemo prepoznati po tome Sto ona Cesto simbolizira dva
suprotna pojma: travu i plijesan, zivot i smrt. Suprotno crvenoj boji, zelena predstavlja sigurnost
1 znak slobodnog prolaska u prometu. Ona najviSe odmara ljudsko oko, simbolizira rast,
harmoniju, opustenost, vezu s prirodom, svjezinu i plodnost. U europskoj kulturi zelenom su se
bojom prikazivala mitoloska bi¢a poput vilenjaka i zmajevi. Zelena takoder predstavlja
neizvjesnu sudbinu pa se stoga koristi kao podloga u razli¢itim igrama kao Sto su kartaske igre,
biljar, rulet, stolni tenis i1 slicno. Osim u igrama, zeleni su stolovi karakteristi¢ni 1 u
administrativnim sredinama i vijeénicama gdje se donose bitne i sudbonosne odluke. U
marketinSkoj komunikaciji, zelena se najeSée upotrebljava za reklamiranje lijekova,
farmaceutske industrije, te prirodnih i organskih proizvoda zbog toga $to na potrosace ostavlja

dojam sigurnosti (Brenko, Randi¢, 2009: 69-70).

Ljubicasta boja

Ljubicasta boja kao spoj crvene 1 plave predstavlja ravnotezu izmedu neba i zemlje,
osjetila i duha, strasti i razuma te ljubavi 1 mudrosti (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 76-77). Povezuje
se sa senzualno$¢u, dekadencijom, spiritualno$éu i magijom. Tamnije nijanse ove boje navode
na razmisljanje, mistiku, ljubomoru 1 tajne, melankoli¢ne su 1 pune ozbiljnosti, a svijetlo
ljubicasta nijansa poput boje lavande na Covjeka djeluje umirujuée (Guti¢, 2011: 127-131).
Tijekom povijesti, purpurna je nijansa zbog svoje komplicirane i skupe proizvodnje bila statusni
simbol najvisih druStvenih slojeva (Brenko, Randi¢, 2009: 31-35). Budu¢i da se vrlo rijetko
pronalazi u prirodi, simbolizira mo¢, luksuz, mudrost 1 bogatstvo, a §to se ti¢e marketinSke
komunikacije, koristi se kao boja ambalaze kod luksuznih proizvoda koji odisu elegancijom —

najcesce su to kozmeticki proizvodi za Zene (Ruzi¢, 2020: 12).
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3.3. Ostale boje

RuZicasta boja

RuziCasta se smatra sestrinskom bojom crvene, tj. njezina njeznija verzija i ima
umirujuci u¢inak na um. Povezuje se s romantikom, svjezinom i nadom. Koristi se kao simbol
zahvalnosti, uvazavanja, divljenja, suosjecanja, socijalizma, zdravlja, Zenstvenosti, ljubavi,
braka, radosti, nevinosti, koketiranja i dje¢jeg ponasanja. Ruzicasta simbolizira sladak okus te
se stoga koristi za bojanje i pakiranje slatkiSa, bombona i pekarskih proizvoda (Singh,
Srivastava, 2011: 202). Millennial pink odnosi se na specifi¢an raspon nijansi ruzic¢aste boje
koja je stekla veliku popularnost krajem 2015. godine. Ova boja je nazvana po generaciji mladih
ljudi rodenih izmedu 1980. i 2000. godine, poznatoj po svojoj povezanosti s novim
tehnologijama i intenzivnoj upotrebi interneta. Trend je prvotno osvojio modnu industriju.
Poznati brendovi, poput Guccija, Balenciage, Valentina i sportske odjec¢e (Adidas, Converse,
Reebok), poceli su koristiti ruzicaste dizajne. Kada je Apple u rujnu 2015. predstavio
,ruzicasto-zlatnu“ boju za iPhone 6S, ta novost je izazvala veliku reakciju na internetu, jer se
¢inilo da Apple po prvi put nudi pametan telefon isklju¢ivo jednom segmentu populacije:
zenama. Ova boja je brzo oznacena kao previse Zenstvena i nedovoljno muzevna, $to je dovelo
do toga da su neki mediji predloZili preimenovanje boje u bros’ gold kako bi se potroSacima

pruzila sigurnost da je proizvod namijenjen i njima (Bideaux, 2019: 83-86).

Siva boja

Siva boja simbolizira neSto moderno i1 futuristicko, Cesto je boja elektronickih i
modernih uredaja. Sivu je boju lako kombinirati s toplim bojama, na primjer, Zuta se boja istice
na sivoj podlozi. Siva se nalazi izmedu bijele i crne, a sve je popularnija pri uredenju
unutrasnjosti domova (Ruzi¢, 2020: 10). Koristi se za prikazivanje elegancije, poStovanja,
uvazavanja, mudrosti, starosti, pesimizma, dosade, propadanja, monotonije, urbanog Sirenja,

intenzivnih emocija, ravnoteze, Zalovanja i neutralnosti (Singh, Srivastava, 2011: 202).
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Smeda boja

Smeda boja ima zemljanu i1 ekolosku kvalitetu i opéenito se povezuje sa zelenom.
Asocira na nesto prirodno i organsko te djeluje toplo i ugodno. Koristi se za predstavljanje
tonova koze, smirenosti, hrabrosti, dubine, prirodnih organizama, bogatstva, tradicije, tezine,
siromas$tva, monotonije, grubosti, postojanosti, jednostavnosti, pouzdanosti i prijateljstva.
Smeda pomaZze u poticanju apetita, zbog cega se popularno koristi za oglasavanje raznih

pekarskih proizvoda, ¢okolade, hrane i okusa (Singh, Srivastava, 2011: 202).

Bijela boja

Bijela boja oznacava maksimalnu svjetlost, se veze uz istinu, mir, zastitu, svjetlo,
dobrotu, nevinost i djevicanstvo te je simbol blazenstva. (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 71) Zbog svih
pozitivnih asocijacija koje izaziva, u filmovima i kazaliSnim predstavama protagonisti su
najcesce obuceni u bijelu ili vrlo svijetlu odjecu za razliku od antagonista koji su obuceni u crno
ili tamne boje. Budué¢i da bijela u potpunosti reflektira sve boje vidljivog spektra, smatra se i
iskonskom bojom, pa zbog toga u krS¢anskoj kulturi simbolizira raj i vjecnost. Tijekom
povijesti 1 brojnih ratova bijela se ustalila kao boja predaje i prekida neprijateljstva, za razliku
od crvene koja je znalila upravo suprotno. Takva su znafenja postala gotovo univerzalna i
konstantna. Sto se ti¢e politike, u europskim zemljama simbolizira rojalizam i monarhiju.
Tijekom povijesti Cesto se koristila kako bi se oznacilo neSto nepoznatog, pa su tako bijele
povrSine na zemljopisnim kartama oznacavale neistraZzena i nepoznata podrucja. Bijela boja
takoder izaziva osjecaj praznine zbog ¢ega su i nastali termini ,,bijela udovica®, odnosno Zena
¢1j1 muz radi daleko od kuce, te ,,bijela mrlja“, sinonim za rupe u znanju. Bijela Cesto sluzi kao
pozadinska boja jer ju je lako kombinirati s drugim bojama (Ruzi¢, 2020: 10). U marketinskoj
komunikaciji, prilikom reklamiranja proizvoda, bijela ¢esto asocira na snijeg i hladnocu §to je
¢ini prikladnom za reklamiranje smrznutih proizvoda (Brenko, Randi¢, 2009: 47-55). Takoder,
bijela se koristi ¢esto kao boja kucanskih uredaja kao Sto su perilica posuda ili rublja te
hladnjaci, tzv. bijela tehnika (Ruzi¢, 2020: 10). Cesto se koristi u situacijama kada se Zeli
naglasiti Cistoca, jednostavnost pa ¢ak i sterilnost proizvoda. Popularna je u vizualnoj
komunikaciji dobrotvornih organizacija, proizvodaca medicinske opreme te dijetne hrane i
proizvoda zbog asocijacije na malu kilazu. Dakle, prikladna je za svaku tvrtku ili proizvod
kojemu je cilj ostaviti dojam urednosti, jednostavnosti 1 minimalizma (Brenko, Randi¢, 2009:

47-55).
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Crna boja

Crna se boja povezuje s moci, elegancijom, formalnoS¢u 1 misterijima, ali 1 mrakom,
smréu, zlom, strahom, nepoznatom 1 neistrazenom (Zjaki¢, Milkovi¢, 2010: 78). Cesto izaziva
sumornost i tamne asocijacije te beznade (Guti¢, 2011: 127). Kroz povijest se ustanovila kao
boja anarhista budu¢i da oznac¢ava mo¢, odlu¢nost i snagu, ali istovremeno se smatra i nebojom
zbog svog svojstva upijanja svih drugih boja, §to ju ¢ini simbolom negiranja, suprotstavljanja i
bunta. U povijesti se koristila i kao boja faSistickog pokreta (Brenko, Randi¢, 2009: 43). S
obzirom na to da crna predstavlja individualnost i tajanstvenost, koriste ju i tajne organizacije i
bratstva. Buduci da je u potpunosti suprotna bijeloj boji, karakteriziraju ju suprotne asocijacije
od onih za bijelu pa ju ¢esto smatramo bojom nesrece i negativnosti. Kao primjer mozemo uzeti
izraz ,crni dani“ koji oznaCava razdoblje oskudice, siromaStva, nesrece ili ,,crni petak®,
odnosno pad vrijednosti dionica i slom burze. Takoder, poznato je i staro praznovjerje da crne
zivotinje donose nesreéu (Brenko, Randi¢, 2009: 45). Crna se takoder veze uz zlu magiju,
vjestice, negativne junake i slicno. Unato¢ svojim mnogim negativnim asocijacijama, crna se
ipak smatra 1 vrlo autoritativnom, elegantnom, ozbiljnom i formalnom te covjeku pruza osjecaj
perspektive 1 dubine. Ona asocira na uspjeh te je usko povezana i s visokim trziStem

sofisticirane tehnologije (Brenko, Randi¢, 2009: 71-79).
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Zakljucak

Pojam boje ima viSestruka znacCenja i tumacenja, ovisno o pojedinom znanstvenom
pristupu. Boja je slozen fenomen koji obuhvaca fizikalne, kemijske i psiholoske aspekte, a
njezina percepcija ovisi o interakciji svjetlosti, promatranog objekta i ljudskog oka. Kroz
povijest, boje su imale vaznu ulogu u vizualnoj komunikaciji i umjetnosti, a njihovo simbolicko
znacenje mijenjalo se kroz razlicite kulture i epohe. Newtonova teorija o spektru boja oznacila
je prekretnicu u razumijevanju svjetlosti i boje, unato¢ mnogim pokusajima osporavanja. Boja

ostaje kljucan element ljudske percepcije i izrazavanja.

Teorije o bojama imaju klju¢nu ulogu u razumijevanju vizualnih umjetnosti i percepcije
boja. Od Newtonovih osnovnih principa o spektru boja do modernih modela poput RGB i
CMYK, koncept boje je evoluirao i prilagodio se razli¢itim potrebama i tehnologijama.
Aditivno 1 subtraktivno mijeSanje boja pruza razlicite pristupe u stvaranju i prikazivanju boja,
ovisno o mediju, dok osnovne teorije boja, ukljucujuéi primarne, sekundarne i tercijarne boje,
sluze kao temelji za slozenije primjene. Razumijevanje hladnih i toplih boja te njihovih u¢inaka
na percepciju prostora takoder doprinosi efektivnom koristenju boja u umjetnosti i dizajnu. Boje
su stoga kljucan alat u kreiranju vizualnog identiteta, kako u umjetni¢kim izrazima tako i u

marketin§koj komunikaciji.

Boje imaju dubok utjecaj na ljudsku psihologiju i ponasanje, oblikujuéi naSu percepciju
1 odluke na razli¢ite nac¢ine. Od emocionalnih asocijacija koje boje mogu izazvati do njihove
primjene u marketinSkim strategijama, razumijevanje psihologije boja kljucan je faktor u
oblikovanju vizualnih komunikacija i brendiranja. Boje ne samo da igraju znacajnu ulogu u
oblikovanju osjeaja i asocijacija, ve¢ 1 utjecu na odluke potrosaca, poticu¢i odredene
emocionalne reakcije 1 percepcije. Razni faktori poput kulturoloSkog konteksta, osobnih
preferencija te marketinske strategije doprinose kompleksnosti utjecaja boje. Pravilno
koristenje boje moze znacajno poboljsati vizualni identitet proizvoda i privuci paznju potrosaca,

¢ime postaje neophodan alat u marketinSkim 1 brend strategijama.

Marketing je dinamican i sveobuhvatan proces koji se ne svodi samo na prodaju, ve¢
uklju€uje planiranje, razvoj, promociju i distribuciju proizvoda i usluga kako bi zadovoljio
potrebe 1 Zelje potroSaca. Prema razli¢itim definicijama, marketing se moZe razumjeti kao

drustveni i upravljacki proces koji omogucéuje razmjenu vrijednosti izmedu organizacija i
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pojedinaca. Klju¢ni elementi marketinga ukljucuju razumijevanje trzista, razvoj marketinskog
miksa (proizvod, cijenu, mjesto i promociju) i koriStenje razliCitih promotivnih strategija i
medija. Promocija igra klju¢nu ulogu u ovom procesu, pomazué¢i u oblikovanju imidza
proizvoda i poticanju potrosnje. Razumijevanje uloge kontroliranih i nekontroliranih medija
dodatno doprinosi ucinkovitosti marketinskih aktivnosti, omogucuju¢i organizacijama da

optimiziraju svoje komunikacijske strategije.

Brend predstavlja klju¢nu komponentu u prepoznavanju i diferencijaciji proizvoda ili
usluga na trzistu. Sastoji se od temeljnih i proSirenih identiteta, gdje temeljni identitet ukljucuje
osnovne karakteristike prepoznatljivosti, dok prosireni identitet omogucuje prilagodbu prema
promjenama u drustvenim trendovima. Brendiranje, kroz izgradnju jedinstvenog identiteta,
imidza i vrijednosti brenda, igra vitalnu ulogu u stjecanju konkurentske prednosti. Vizualni
identitet, ukljucujuci logotip, boju 1 tipografiju, klju¢an je za prepoznavanje brenda i odrzavanje
dosljednosti u komunikaciji s potrosacima. Sve ove komponente zajedno stvaraju dugoro¢ni

utjecaj na reputaciju i trzi$ni uspjeh brenda.

Boje igraju klju¢nu ulogu u marketin§koj komunikaciji i znac¢ajno utjecu na odluke
potrosaca. Istrazivanja pokazuju da izbor boje moze utjecati na 60% odluke o kupnji te da boje
u oglasima privlace vecu paznju i povecavaju prodaju. Boje ne samo da privlace i zadrzavaju
paznju, ve¢ mogu i stvoriti emocionalni odgovor kod potrosaca. S obzirom na kratko vrijeme
potrebno za donoSenje odluke o kupnji, pravilno odabrane boje mogu stvoriti pozitivne
impresije 1 poboljSati percepciju proizvoda. Stoga, pazljiv odabir boje i1 dizajna pakiranja

klju€an je za uspjeh proizvoda na trzistu.
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