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Sazetak

Bojom nazivamo reakciju fotoosjetljivih ¢unji¢a u nasem oku na vanjski podrazaj u obliku
svjetlosne zrake. Ulaskom u oko zraka se lomi kao u prizmi i rasprSuje u spektar. Suvremeni
istrazivaci iz brojnih drustvenih znanosti bave se proucavanjem djelovanja boja na ljude u
razli¢itim okolnostima. Razli¢ite boje razlicito djeluju na Covjekove emocije te se u razli¢itim
ljudskim djelatnostima ljudska okruzenja bojaju s namjerom manipuliranja ljudskim
osje¢ajima. To mogu biti zeleni zidovi u zdravstvenim ustanovama koji na pacijente djeluju
umirujuce, to mogu biti raznobojne naprave u dje¢jim parkovima koje razbuduju 1 poticu
djecu na aktivnost 1 igru. Postoji mnogo dokaza i istrazivanja o djelovanju boja na ¢ovjeka i o
specificnome djelovanju svake boje. Fotografija oznacava dobivanja trajne slike objekta
djelovanjem elektromagnetskoga zracenja (najcesce svjetlosti, tj. vidljivog dijela spektra) na
fotoosjetljivu podlogu. Gotovo svaka djelatnost koristi se marketingom za promociju svojih
proizvoda potrosacima, a temelj oglaSavanja, izmedu ostaloga, ¢ini i1 fotografija. Oglasi u
svakome obliku namijenjeni su oblikovanju ponaSanja potroSaca. Ovaj rad proucava
djelovanje boja i fotografija u oglasima i sli¢nim marketinSkim aktivnostima na psihologiju

potroSaca.

Kljucne rijeci: boje, fotografija, psihologija, asocijacija



Abstract

Color is the reaction of the photosensitive cones in our eye to an external stimulus in the form
of a light beam. While entering the eye, beam is refracted as in a prism and scattered into the
spectrum. Contemporary social science researchers are concerned with studying the effects of
colors on people in different circumstances. Different colors have different effects on human
emotions, and in different human activities, human environments are colored with the
intention of manipulating human feelings. These can be green walls in healthcare facilities
that have a calming effect on patients, they can be colorful devices in children's parks that
motivate and encourage children to be active and play. There is plenty of evidence and
researches on the effects of colors on humans and on the specific effects of each color.
Photography means obtaining a permanent image of an object by the action of
electromagnetic radiation (usually light, i. e. the visible part of the spectrum) on a
photosensitive surface. Almost every business uses marketing to promote its products to
consumers, and the basis of advertising, among other things, is photography. Ads in any form
are intended to shape consumer behavior. This paper studies the effect of colors and

photographs in advertisements and similar marketing activities on consumer psychology.

Keywords: colors, photography, psychology, association
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1. UVOD

Tema rada je utjecaj boja i fotografija na psihologiju potroSaca, odnosno nacini na koji
boje i fotografije kao dio marketinga trgovaca utjecu na ponasanje kupaca. Rad istrazuje
moze li se promjenom boja i fotografija u oglasima 1 promidzbenim materijalima
promijeniti i ponasanje potroSaca, odnosno je li moguce potaknuti potroSace da kupuju

primjerenim marketingom?

Osnovna metoda istrazivanja u ovome radu je analiza sekundarne literature, postojece

znanstvene i strucne literature iz podru¢ja marketinga i umjetnosti.

Materijali za ovaj istrazivacki rad su pisani, to su razli€iti znanstveni ¢lanci i ranije
provedena istraZivanja, ne samo na podruc¢ju Republike Hrvatske. Metode rada su metoda
analize 1 sinteze, komparativna metoda, metoda deskripcije, opazanja i dedukcije.
Analizirat ¢e se znanstveni ¢lanci, a sinteza slijedi nakon provedene analize. Metoda
deskripcije 1 metoda opazanja uz komparativhu metodu doprinose metodi analize, a

zakljucci slijede kao konac¢ni produkt svega navedenog.
C1: Istraziti psiholosko djelovanje boja na ¢ovjekove emocije.
C2: Istraziti utjecaj fotografija (oglasa) na ponasanje potrosaca.

C3: Odrediti korelaciju izmedu djelovanja boja 1 uspjeSnog marketinga, odnosno

povecane potrosnje potrosaca.

H1: Odredene boje imaju odredeno djelovanje na ¢ovjekove emocije.

H2: PonaSanje potroSaca ovisi o vrsti oglasa koji mu se predstavljaju.

H3: Postoji pozitivna korelacija izmedu djelovanja boja 1 uspjeSnog marketinga.

Rad se sastoji od Cetiri poglavlja i zapocinje uvodom u kojem je opisan metodologija rada
i navedena struktura rada. Slijedi poglavlje Boja koje opisuje karakteristike, temperaturu,
simboliku i psihologiju boja. Boja je vidni osjet ovisan o frekvenciji svjetlosnog zracenja.
Ljudsko oko zapaza samo vidljivo zracenje, to jest elektromagnetske valove valne duljine

od priblizno 380 do 760 nanometara. Zracenja svake pojedine valne duljine, podrazujuéi



na razli¢it nacin prijamne mehanizme oka (receptore, ¢unji¢e u mreznici oka) daju dojam

odredene boje.

U drugom poglavlju objasnjen je nastanak i razvoj fotografije kroz povijest te je opisana
psihologija fotografije. Fotografija je umjetnost biljezenja svjetlosti fotografskim
aparatom, obi¢no putem digitalnog senzora ili filma, s namjerom stvaranja slike. Pomoc¢u
odgovarajuce opreme za fotografski aparat moguce je fotografirati valne duljine svjetlosti

nevidljive ljudskom oku, uklju¢uju¢i UV i infracrvenu svjetlost. [1]

Trece je poglavlje najvaznije u radu, a ono definira utjecaj boja i fotografija na psihologiju
potrosaca. Boje su temeljni dio marketinga, a sluze izazivanju pozornosti potrosaca.
Dizajn i uporaba boja ovise o drustvenim trendovima. Postoje korelacije izmedu odredene
boje, skupine potroSaca te proizvoda ili usluga. Marketinske tvrtke plasiraju proizvode prema
odredenim segmentima kupaca uz marketinSke aktivnosti temeljene na subjektivnim

osjecajima kupaca.



2. BOJA

Rije¢ boja oznaCava svojstvo vidne percepcije spektra svjetlosti koje se odvija
interakcijom oka (svjetlosnih receptora u oku) i svjetlosti spektra. Valovi svjetlosti u
spektru su razlicitih duljina te proizvode sedam razlicitih boja. Tim se bojama odrazava
opipljiva ziva materija i nezivi predmeti. Svjetlo i boja su, dakle, valovi, a njihovim se

proucavanjem bavi znanost o boji. [2]

Drugo je objasnjenje boja da je ona psihofizikalna pojava koju izaziva svjetlost, te stvara
sliku boje u mozgu. Ta je boja zapravo emisija ili refleks svjetlosti s neke povrsSine. Pritom

dozivljaj boje ovisi o

Boja se moze definirati kao psiho-fizikalni fenomen induciran svjetlom ili osje¢aj koji u
mozgu izaziva svjetlost emitirana od nekog izvora ili reflektirana s povrSine nekog tijela.

Dozivljaj boje ovisan je o tri faktora:
e spektralnom sastavu svjetla koje pada na promatrani predmet,
e molekularnoj strukturi materijala s kojeg se svjetlo reflektira ili koje ga propusta i

e Covjekovim osjetom boje, kroz o€i 1 mozak. [3]

vidljiva svjetlost
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Slika 1. Valovi svjetlosti (ne)vidljivi ljudskom oku [4]



Ljudsko oko vidi tek mali dio elektromagnetskog spektra i to pomocu tri seta cunjica. [5]

Ljudsko oko sposobno je razlikovati 200 monokromatskih boja, a u Zutoj boji gdje je nase
oko najosjetljivije mogu se detektirati razlike od 0,1 nm, pa se tako moze uociti da je
dozivljaj boje proces koji se odigrava u mozgu. Ulaskom svjetlosti u oko, optickim
zivcima signal putuje u mozak 1 stvara se dozivljaj boje. Boja ne postoji, boja je samo

osjecaj. [6]

Najmanju valnu duljinu ima ljubiCasta boja, a prema vecoj duljini slijede plava, cijan,
zelena, zuta, narancasta i crvena boja. [4] Valne duljine i frekvencije boja vidljivoga

spektra prikazane su u tablici ispod (Tablica 1).

Tablica 1. Valne duljine i1 frekvencije boja vidljivog spektra [7]

Boja vidljivog spekira Valna duljina boje Frekvencija boje
vidljivog spektra/ nm vidljivog spektra/ THz
crvena boja 780-622 480-405
narancasta boja 622-597 510-480
Zuta boja 597-577 530-510
zelena boja 577-492 600-530
cijan boja 485-500 620-600
plava boja 492-455 680-620
ljubicasta boja 455-390 790-680

Tablica prikazuje kako ljudsko oko opaza boje u rasponu od 405 do 790 THz, ili dio
elektromagnetskog zracenja od 390 nm do 780nm. U vecini se istrazivanja boja i
karakteristika boja promatra samo Sest boja vidljivog spektra, a to su crvena, narancasta,
Zuta, zelena, plava i ljubicasta boja. [8] Tih se Sest boja dijeli na tri primarne boje: crvenu,
plavu i Zutu, te tri sekundarne boje. Sekundarne boje nastaju mijeSanjem primarnih boja
pa crvena i plava boja daju ljubicastu, crvena i Zuta narancastu te plava i Zuta daju zelenu

boju.
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Slika 2. Nastanak sekundarnih boja mijeSanjem primarnih boja [9]

Osim mijeSanja primarnih boja, moguce je mijesati i primarne i sekundarne boje. Tako
nastaju tercijarne boje. Rije¢ izvedene oznacava sve boje nastale mijeSanjem, odnosno
obuhvaca i sekundarne i tercijarne boje. [10] Tercijarne boje su plavoljubicasta,
crvenoljubicCasta, crvenonarancasta, zutonarancasta, zutozelena te plavozelena, a svima

ime govori od kojih su boja nastale.
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Slika 3. Nastanak tercijarnih boja mijeSanjem primarnih i sekundarnih boja [11]



2.1. Krug boja

Krug boja predstavlja grafickih prikaz osnovnih (primarnih) i izvedenih (sekundarnih 1
tercijarnih) boja. Nastaje oblikovanjem piramide osnovnih boja kojoj se pridruzuju
sekundarne boje. Posljednji je korak opisivanje kruznice koju ¢ini spektar boja. Ovaj se

krug boja naziva Ostwaldov krug boja. [8]

A

Slika 4. Postupak izrade Ostwaldovog kruga boja [8]

2.2. Karakteristike boja

Sve boje imaju promjenjiva obiljezja, a to su ton, zasi¢enost, svjetlost boje. [10]

Sve su ove karakteristike vizualno prikazane Munsellovim sustavom boja. Albert H.
Munsell pocetkom je 20. st. oblikovao kuglasti prikaz razlikovanja tona, svjetline i
zasi¢enosti boja. Ton boje mijenja se po visini, svjetlost boje obodobom kugle, a

zasi¢enost boja se mijenja od oboda prema sredistu. [8]

Munsellov model boja temelji se na trodimenzionalnom modelu u kojem je svaka boja

definirana trima atributima: tonom, svjetlinom i zasi¢enjem. U ovom modelu svaka boja



ima logicki 1 vizualni odnos sa ostalim bojama. Ton, vrijednost i zasi¢enje poslozene su
tako da su sve boje prikazane istovremeno. Akromatske boje slazu se uz vertikalnu liniju
koja se zove neutralna os, sa crnom na dnu, bijelom na vrhu i svim sivima izmedu.
Razliciti tonovi su smjesteni pod razli¢itim kutovima oko neutralne osi. Kroma je os koja
je okomita na neutralnu os ¢ija vrijednost se povecava prema van. Sve boje se nalaze u
posebnoj regiji prostora. Ton je limitiran jednim punim krugom oko osi. Skala vrijednosti
je limitirana sa donje strane sa crnom, $to je najtamnije Sto jedna boja moze biti, dok je

sa gornje strane limitirana sa bijelom bojom koja je najsvijetlije boja. [12]

Slika 5. Munsellov sustav boja [8]



2.2.1. Ton boja

Ton (engl. Hue) ili kromataska dimenzija boje odredena je valnom duljinom. Ton
oznacava svojstvo predmeta onakvog kakvog ga vidi Covjek. Primjerice, kada se kaze da

je biljka zelene boja, govori se o tonu te boje. [12]

Akromatske boje su crna i bijela, odnosno one nemaju kromatsku dimenziju i ne moze se

govoriti o tonu tih boja. [12]

2.2.2. Zasicenost boja

Zasicenost, Cisto¢a ili intenzitet (engl. chroma ili saturation) boje opisuje stupanj

odstupanja boje od akromatske boje iste svjetline. [12]

HIGH SATURATION COLORS @ -

LOW SATURATION COLORS ?"

Slika 6. Boje velike 1 male zasi¢enosti [13]



2.2.3. Svjetlost boja

Svjetlost je subjektivan karakter boje jer isti predmet izgleda razli¢ito pod dnevnim
svjetlom, svjetlom lampe ili UV svjetlom, itd. Osim toga, boje mogu izgledati drugacije
u usporedbi s drugim bojama. Tako ¢e narancasta kraj zute biti tamna, a pokraj plave
svijetla boja. [12]

Zbog subjektivnog dozivljaja boja, istrazivaci koriste razlic¢ite modele boja. Jedan je
ranije opisani Munsellov model boja koji je najznacajniji u istrazivanjima psihologije i

dozivljaja boja.

Slika 7. Nijanse plave boje [8]

Slika iznad prikazuje nijanse plave boje, odnose sve promjene karaktera boje. Prvi red
prikazuje vrste plave boje, drugi red prikazuje razliite tonove boje, a tre¢i rad prikazuje

plavu boje razlicite Cistoce.

Vaznost karakteristika boja je u tome §to omoguéava definiranje to¢ne boje. KoriStenje

opisa poput plava boja vrlo je neodredeno i obuhva¢a mnogo boja.



Saturation Luminance

Slika 8. Prikaz karakteristika boja [14]

Boje ? >

Standardno  Prilagodeno Uredu

Maodel boja:
Nijansa: 170 B Nova
. - ——— _--. E-
Zasicenje: (o =
L=
Svjetlina:
Trenutna

Slika 9. HSL sustav boja (Hue, Saturation and Lightness) u raCunalnom programu za

uredivanje teksta

Izvor: Autorski rad (snimka zaslona programa Word — MS Office)
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2.3. Temperatura boja

Temperatura boja utjeCe na psiholoski dozivljaj boje, a svojom toplinom u promatracu
budi razlicite asocijacije. Stoga je vazno razumjeti dinamiku temperature boja koja je

vazna za vizualno stvaralastvo i marketing, odnosno predstavljanje odredenog proizvoda.
[15]

Temperatura boje odreduje se zracenjem crnoga tijela (tijela toliko zagrijanog da emitira
svjetlo), a mjeri se u Kelvinima. Porastom temperature objekta, boja se mijenja iz crvene,
dugovalne i1 nisko energetske boje, preko narancaste, zute, zelene, plave i ljubicaste, u

plavu, kratkovalnu 1 visoko energetsku boju. [15]

120 90 60
150 30
180 0
210 330

240 300

270

Slika 10. Stupnjevi boja na kotacu boja [16]

Apsolutno topla boja je crvena (nula stupnjeva), a apsolutno hladna je cijan (180
stupnjeva). Tople i hladne boje odreduju se prema tim granicama pa su zuta i naranc¢asta

tople boje, a plava, zelena i ljubicasta hladne boje.

11



Tablica 2. Tonovi boja i stupnjevi tonova boja [17]

Stupanj tona Ton boje
0 crvena
30 narancasta
60 Zuta
90 Zutozelea
120 zelena
150 plavozelena
180 cijan
210 zelenoplava
240 plava
270 ljubicasta
300 magenta
330 plavocrvena

Takoder, osim po stupnjevima, ljudi boje psiholoski dozivljavaju toplima ili hladnima.
Taj je dozivljaj rezultat asocijacije, primjerice, zuta boja covjeka asocira na Sunce, crvena
na vatru, plava na vodu, zelena na biljke itd. Dio je ljudske naravi da boje povezuje sa

svojom okolinom i iskustvom. [15]

Asocijacijom zute na Sunce, kao izvor svjetla 1 topline, zuta postaje topla boja i
suprotstavlja se plavoj boji, ali grani¢i sa narancastom i narancasto crvenom. lako je
granica i razlika temperature boje izmedu plave i zute jasna i objektivno postavljena,

razlika izmedu susjednih boja Cesto je subjektivna.

2.4. Simbolika boja

Simbolika boja predstavlja subjektivno psiholosko znacenje koje je ugradeno u ljudsku

svijest kao posljedica njegovog zZivotnog iskustva. Simbolika boja nije u svim narodima

12



jednakovrijedna, mijenja se obzirom na podneblje i zivotne uvjete. Takoder, osim

prirodnog okruzenja, na simboli¢ku vrijednost boje utjecu i drustvene razlike, poput vjere.

Likovna umjetnost u kr§¢anstvu ima stolje¢ima stare zadane simbole boja. Primjerice,
plava boja simbolizira nebo, a crvena zemlju. Stoga je nacin prikazivanja Bogorodice

obiljeZen tim bojama.

Svaka boja u ¢ovjeku budi razliCite osjecaje, a neke su od tih asocijacija uvrijezena na

Sirok krug ljudi te se mudro koriste u upravljanju ljudskim emocijama. [18]

Crvena uz ostale tople boje ljudima stvaraju iluziju sporijeg prolaska vremena, ali i poticu
na fizicku aktivnost. S druge strane, hladne boje odaju iluziju brzog prolaska vremena.
[15]

Dakle, nije slucajno Sto svi ve¢i trgovacki lanci u svom logu sadrZe crvenu boju ili §to su

najave akcija, snizenja i popusta takoder nuzno obiljeZene crvenom bojom.

N
B

Mercator

AAWN ] Miiller

®
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Slika 11. Crvena boja kao dio marketinga usmjerenog prema poticanju potrosaca [19]
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Najstarija simbolika crvene boje su vatra i krv te ljudima simbolizira energi¢nost, rat,
opasnost, mo¢ i odlu¢nost. Osim toga, crvena je boja 1 boja ljubavi i strasti. Crvena boja
budi intenzivne osjecaje, pokrece metabolizam, rad srca i podize tlak. Crvena se povezuje
1uz agresiju, nasilje ili pohlepu zbog primarne asocijacije na krv. Osobe koje vole crvenu
boju vrlo su strastvene, samopouzdane, poduzetne i samodostatne te njihovo ponasanje

¢esto moze biti egocentri¢no. [20] Svjetski primjer tog egocentrizma je crveni tepih.

Plava boja simbolizira mir 1 spokoj, a povezuje se uz intelektualnost i svijest. Prema
povezivanju boja sa okruzenjem, plava boja predstavlja nebo i more, odnosno simbolizira
dubinu i stabilnost. Ona, suprotno od crvene boje, usporava metabolizam, umiruje i
opusta. Osobe koje vole plavu boju Cesto su konzervativne, a teze sigurnosti 1 miru,

strpljivi su 1 pomirljivi. [6]

Zelena boja simbolizira fizicko i1 psihi¢ko zdravlje, mir, snagu i prirodu — stoga se
povezuje i uz ekologiju i zastitu prirode. [20] Zelena simbolizira plodnost, i to na temelju
prirodnog okruzenja — godisnjeg doba proljeca. Osobe koje vole zelenu boju su vedre,

dobroc¢udne i iskrene. [6]

Tople boje Zuta i naran¢asta povezane su sa sreéom i optimizmom. Zuta je boja koja se
istiCe 1 narocito privlaci pozornost te se Cesto koristi za znakove upozorenja, ali u ljudima
moze buditi i nervozu svojom agresivnosti. U potroSackom druStvu, Zuta izaziva
impulzivnost i1 poti¢e na kupovinu. Naranc¢asta simbolizira tvrdoglavost, srdacnost te je

omiljena boja drustvenih i veselih ljudi. [20]

Ljubicasta boja simbolizira mastu i spiritualnost. Kako je nastala mijeSanjem crvene i
plave boje, ima obiljezja tih boja pa uravnotezuje mo¢ i stabilnost. Ljubicastom se bojom
prikazuje luksuz, odanost, hrabrost i tajnovitost. LjubicCasta u prevelikim koli¢inama

moze odvracéati pozornost promatraca. [6]

Roza boja je umirujuca, njezna verzija crvene boje koja prepisuje asocijacije crvene boje
poput ljubavi i suosjecanja, a to ju €ini savrSenim izborom za ambalazu proizvoda vezanih
za njegu. lako simbolizira nadu i njeZnost, u prevelikoj upotrebi moZze postati neozbiljna

1 djetinjasta. [6]
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Smeda boja nije stimulirajuca, ali simbolizira stalnost, stabilnost i zastitu. Asocira na drvo
te simbolizira dom, obitelj i podrsku. Cesto je blaza zamjena crnoj boji, a puno puta

ostavlja dojam dosade i monotonije. [6]

Zlatna boja je boja luksuza, samopouzdanja i blagostanja, prijateljstva, ali moze biti i

znak egoizma, razmetnosti i sebi¢nosti. To je najcesc¢a boja luksuznih proizvoda. [6]

Crna boja je sofisticirana, ozbiljna, kontrolirajua i samostalna. MoZe biti 1 znak zlobe,
misti¢nosti, tuge 1 smrti. To je tamna boja, neboja te prevelika koli¢ina crne izaziva tugu
1 negativne osjecaje, a kao 1 zlatna Cesto je boja luksuznih proizvoda. U dizajnu se koristi

kao kontrastna boja. [6]

Bijela je boja koja simbolizira €isto¢u, mir i nevinost. Simbolizira nov pocetak i nove
ideje. Kao prazna boja, moze preuzeti svojstva svih boja podjednako. Previse bijele boje
izaziva prazninu 1 izolaciju, a najcescée se koristi kao klju¢ni motiv vjencanja, proizvoda

za djecu. [6]

Siva boja se veze uz kreativnost i inspiraciju. U dizajnu se koristi kao idealna podloga za
elemente koji se zele naglasiti. Ostavlja dojam ekskluzivnosti, Cesto se veze uz
tehnologiju i napredak. Lako se kombinira sa ostalim bojama i zato se Cesto koristi.
Simbolizira osjecaj prakti¢nosti, bezvremenosti i solidarnosti. Prevelika koli¢ina sive

mozZe asocirati na starost i depresiju. Najcesce se koristi kod luksuznih proizvoda. [21]
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plava

znanje
svjeZina
mir
muskost,
sigurnost
pravda
inteligencija
hladnoda
pouzdanost

igra

mudrost
optimizam
sjaj

radost
idealizam

toplina
motivacija
kreativnost

strast snaga, plodnost
ljubav autoritet novac
energija elegancija rast
entuzijazam formalnost Spokoj
uzbudenje ozbiljnost uspjeh
toplina dostojanstvo priroda
snaga samoca sklad
provokaci|a prestiZ iskrenost
hrabrost tajnovitost miladost

naran¢asta ljubitasta

kreativnost ravnoteza kraljevska
okrjepljenje sigurnost sofisticiranost
jedinstvenost pouzdanost nostalgi¢nost
energija skromnost misterioznost
Zivost zrelost pretjerivanje
stimulacija inteligencija mastovitost

drudtvenost mudrost luksuz

aktivnost neodlu&nost masta

hir dosada

Slika 12. Simbolika boja [22]

2.5. Psihologija boja

Psihologija boja prouc¢ava emocije i reakcije osobe na odredenu boju. Razli¢iti ljudi na

razli¢ite boje reagiraju razli¢ito, odnosno svaka boja u ljudima budi razli¢ite emocije 1

sjec¢anja pa tako i razlicito utjece na njihovo ponasanje.
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Boja je oduvijek ocaravala ljude, no, iako je svaka civilizacija prepoznavala boje
odredivanje boje imenom bilo je vrlo ograni¢eno, te su mnogi narodi imenovali samo

crnu i bijelu, koje su najcesce odredene kao svijetla i tamna boja. [23]

Aristotel je Cetiristo godina pr. Kr. imenovao boje i definirao primarne boje. To su bile
zuta 1 plava boje koje je suprotstavljao u odnosima Sunce i Mjesec, muskarac i Zena,
Sirenje 1 suzavanje, voda 1 vatra, zemlja i zrak. Osim toga, te je boje usporedivao sa

Cetirima elementima (vatra, voda, zemlja 1 zrak). [6]

Modernu generalnu teoriju o bojama osmislio je Sir Isaac Newton 1672. godine, otkricem

da se iz bijele svjetlosti moze dobiti cijeli spektar boja.

Slika 13. Rastavljanje svjetlosti uz pomo¢ prizme, [. Newton [24]

Nekoliko drevnih kultura, ukljucujué¢i Egipcane i Kineze, bavilo se kromoterapijom ili
upotrebom boja za lijecenje. Kromoterapija se ponekad naziva svjetlosnom terapijom ili
kolorologijom, a koristi se 1 danas kao holisticki ili alternativni tretman. U ovom lijecenju
crvena se koristi za poticanje tijela 1 uma i za povecanje cirkulacije; Zuta stimulira zivce
1 proCiSc¢ava tijelo; narancasta se koristi za lijeCenje pluca i za povecanje razine energije,

a plava boja smiruje bolesti i lijeci bol. [25]

Vecina psihologa terapiju bojama promatra sa skepticizmom i isti¢e da su navodni ucinci

boje Cesto preuvelicani. Istrazivanja su u mnogim sluc¢ajevima pokazala da uc€inci boje na
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promjenu raspolozenja mogu biti samo privremeni. Plava soba u pocetku moze izazvati

osjecaj smirenosti, ali taj se ucinak rasprsi nakon kratkog vremenskog razdoblja. [25]

Medutim, postojeca istrazivanja otkrila su da boja moZze utjecati na ljude na razne

iznenadujuce nacine:

o U jednoj je studiji zabiljezeno da su placebo tablete tople boje djelotvornije od hladnih
placebo tableta.

e Uli¢na svjetla plave boje mogu dovesti do smanjenja kriminala prema anegdotskim
dokazima.

¢ Crvena uzrokuje da ljudi reagiraju velikom brzinom i snagom, §to bi moglo biti korisno

tijekom sportskih aktivnosti, prema istrazivacima. [25]

Istrazivanja su takoder pokazala da odredene boje mogu utjecati na izvedbu. Nitko ne voli
vidjeti ocjenjivani test prekriven crvenom tintom, ali jedno je istraZivanje pokazalo da
gledanje crvene boje prije polaganja ispita zapravo Steti izvedbi testa. U istrazivanju, 71
studentu americkog fakulteta predstavljena je crvena, zelena ili crna boje prije polaganja
petominutnog testa. Rezultati su otkrili da su studenti kojima je pred polaganje testa
predstavljena crvena boja postigli vise od 20% nize rezultate od onih koji su imali zelene

i crne brojeve. [25]
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3. FOTOGRAFIJA

LFotografija je postupak dobivanja trajne slike objekta djelovanjem elektromagnetskoga
zracenja (najcesce svjetlosti, tj. vidljivog dijela spektra) na fotoosjetljivu podlogu; a,
takoder znaci i pojedinacna slika dobivena tim postupkom. (...) Naziv fotografija prvi je

upotrijebio britanski znanstvenik J. F. W. Herschel 1839.° [26]

Fotografija je umjetnost biljeZenja svjetlosti fotoaparatom, obi¢no putem digitalnog
senzora ili filma, s namjerom stvaranja slike. Pomocu odgovarajuc¢e opreme za kameru
moguce je fotografirati valne duljine svjetlosti nevidljive ljudskom oku, uklju¢uju¢i UV

1 infracrvenu svjetlost. [1]

3.1. Povijest i razvoj fotografije

Fotografija u boji postaje popularna i dostupna objavljivanjem filma ,,Kodachrome*
Eastmana Kodaka 1930-ih godina. Prije toga, gotovo su sve fotografije bile jednobojne —
iako je nekolicina fotografa, polaze¢i od granice izmedu kemicara i alkemiCara, vec

desetlje¢ima prije koristila specijalizirane tehnike za hvatanje kolor slika. [1]

Prvu trajnu fotografiju snimio je 1826. Joseph Nicéphore Niépce u Francuskoj. Prikazuje

krov zgrade osvijetljene suncem.
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Slika 14. Prva fotografija, nastala u Francuskoj 1826. godine [1]

1839. godine u Francuskoj, fotografiran je prvi komercijalni materijal, a ta je fotografija

bila vrlo ostra. [27]

Prva fotografija u boji snimljena je 1861. g. , a snimio ju je Thomas Sutton. To je bila
slika masne. 1925. godine Oscar Barnack izumio je prvu revolucionarnu kameru nakon
koje nastaju fotografije koje su obiljezile povijest. Prvi digitalni fotoaparat napravio je
Steve Sasson 1975. godine. Prvi mobitel s kamerom napravljen je u Japanu 2000. g., a

marka je bila Shark. [28]
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3.2. Psihologija fotografije

Psihologija fotografije ili fotopsihologija dio je psihologije posvecen identificiranju i

analiziranju odnosa izmedu psihologije 1 fotografije.

Mnogi se oblici fotografije koriste u psihologiji, ukljucuju¢i portretne fotografije
pacijenta, obiteljske fotografije, dvosmislene fotografije i sl. Psiholoski tretmani pomocu

fotografija ukljucuju fotoanalizu, fototerapiju i Citanje slika. [29]

1856., samo nekoliko desetlje¢ca nakon nastanka fotografije, Hugh W. Diamond,
psihijatar iz Engleske, poceo je fotografirati svoje pacijente kako bi im pomogao u
dijagnosticiranju i lijeCenju. Budu¢i da su portreti sadrzavali viSe informacija o razinama
osje¢aja njegovih pacijenata, nego jezik, definicije ili klasifikacije, pomogli su mu s
preciznijim dijagnozama. Na primjer, mentalna patnja moze se kategorizirati pod
neodredenim pojmovima kao $to su nevolja, tuga, tuga, melankolija, tjeskoba 1 ocaj, ali
fotografija govori sama za sebe, precizno identificirajué¢i gdje se pacijent nalazi na

ljestvici nesrece. [30]

Dijeleci ove portrete sa samim pacijentima, Diamond je otkrio da portreti mogu proizvesti
pozitivan uc¢inak na pacijente, pogotovo ako uzastopni portreti pokazuju njihov napredak
u oporavku. Jedna studija slucaja koju je proveo, otkrila je kako su portreti pacijentima

pomogli dovesti do izljeenja pruzajuci dostiznu vanjsku perspektivu stvarnosti. [30]

Fotoanaliza, koju je predlozio Robert U. Akeret, proucavanje je govora tijela na osobnim
fotografijama (npr. obiteljskim fotografijama) kako bi se povecala samosvijest, bolje
razumjelo meduljudske odnose i to¢nije se prisjetilo proslih dogadaja. Fototerapija, poput
fotoanalize, terapijska je tehnika koja analizira osobne fotografije 1 osjecaje, misli,
sjeCanja 1 asocijacije koje fotografije izazivaju, kao nacin produbljivanja uvida i

poboljsanja komunikacije tijekom terapijske sesije. [31]
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3.3. Fotografija i marketing

Marketing je ,,znanost i umijece istraZzivanja, stvaranja i dostavljanja vrijednosti u svrhu

zadovoljavanja potreba ciljanog trziSta u zamjenu za profit®. [32]

Marketing moze pojacati privlatnost poduzeca u nekoliko koraka koji ukljucuju:
povecanje svijesti o marki, zahvacanje novih trziSnih segmenata i povecanje opsega
prodaje. Tehnoloska postignu¢a omogucéila su svakom korisniku dostupnost informacija

u realnom vremenu, $to za poduzeca znaci transparentnost poslovanja. [33]

Transparentnost poslovanja poduzeca za korisnika predstavlja uvid u aktivnosti
poduzeca, odnos poduzeca s korisnikom, komunikacijske kanale koje poduzece koristi te
sadrzaj koji poduzeée stvara, ako ga stvara. [33] Obzirom na prethodno navedeno,
suvremenim poduze¢ima internetski marketing je alat kojim se priblizavaju krajnjim

korisnicima, zahvacaju nove trziSne segmente, a time povecavaju prodaju i profit. [34]

Marketing u digitalnome obliku podrazumijeva koriStenje interneta pa je pravilnije zvati
ga Internet marketingom. Internet marketing u strelovitom je usponu zbog ubrzanog
razvoja tehnologije, ali 1 promjene drusStva koje je sve sklonije online aktivnostima.
Internet marketing napreduje proporcionalno razvoju tehnologije, u zadnjih desetak
godina. Najznacajniji trenutak u razvoju predstavlja pojava drustvenih mreza, narocito

Facebooka. [34]

Od pojave Facebooka Internet marketing prosirio se i na Youtube, Instagram, Snapcaht,

Tik Tok, banner oglase i sl.

Promocija promice proizvode ili usluge, ali i rjeSava socijalne probleme, $to ju €ini

neizostavnim dijelom uspjesnoga poslovanja. [35]

Promocija kao instrument marketinga pretpostavlja komunikaciju putem sljedecih alata:
e oglaSavanje,
e unaprjedenje prodaje,
e direktni marketing,

e osobna prodaja,

e odnosi s javnoscéu.
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Oglasavanje znatno utjeCe na pridobivanje potroSaca, porast prodaje robe i usluga,
odnosno na povecéanje broja posjeta turista. Suvremeno druStvo zahtijeva oglasavanje

putem medija, a to se prvenstveno odnosi na Internet.

Oglasavanje potice Zeljene predodzbe o proizvodima u svijesti potrosaca. Ono djeluje i
izvan mjesta proizvodnje i potroSnje. OglaSavanje je placena promidzba robe ili usluga

prepoznatljivoga brenda. [32]

Oglasavanje predstavlja komunikaciju izmedu proizvodaca i potrosaca koja se odvija

putem medija, a svrha mu je odrzivost dugoro¢ne pozornosti ciljanoga trzista. [32]

Iako su video, audio i tekst vazni elementi suvremenog marketinga, nista nije bolje u
brzom privlacenju pozornosti od fotografija. Treba samo pogledati reklamne panoe da bi
se ovaj efekt vidio na djelu: Fotografska slika koja privlaci paznju upravo je ono S$to je
potrebno za privlacenje pogleda. Vazno je napomenuti da upotreba fotografije u
oglasavanju postoji ve¢ vise od jednog stoljeca, a ljudi su ucinkovito osposobljeni traziti

fotografske elemente u svom svakodnevnom zivotu. [36]

Ideja da slika vrijedi 1.000 rijeci prenosi niz korisnih ideja, ali posebno je znacajna u
smislu oglaSavanja. Fotografijom se moze poslati snazna poruka koja se prenosi samo
jednim pogledom. Ljudski je um dizajniran tako da prima neverbalne znakove, a
fotografija dopire do dijelova mozga koje je nemoguce doseci tekstom ili zvukom. Stoga

je fotografija u kombinaciji s pravim tekstom, najmo¢niji alat marketinga. [36]

Ljudi snazno reagiraju na slike drugih ljudi. Iako tekst i zvuk mogu biti u¢inkoviti za
dijeljenje najkriticnijih prodajnih mjesta vaseg proizvoda, oni ne mogu u potpunosti
upakirati isti emotivni udarac kao $to to moze fotografija. Prilikom oglasavanja, vazno je
imati na umu da su ljudi savrSeno racionalna bica: osjeéaji su vazni za prodaju proizvoda,
a spajanje pravih emocionalnih elemenata s uvjerljivim tonom moze dovesti do daleko

vece ucinkovitosti oglasavanja. [36]

Marketing je detaljno istrazeno podrucje, a rezultati desetlje¢a istraZivanja jasni su:
fotografije potiCu angazman i povecavaju vjerojatnost ljudi da djeluju i da troSe svoj
novac. Bez obzira koliko je mo¢an marketinski materijal, on moZze uspjeti samo ako potice

ljude da dodu do poduzeca ili da poduzmu druge radnje koje ¢e pogodovati poduzetnicima
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ili proizvodac¢ima. Dakle, u uspjeSnom marketingu, fotografija mora djelovati na

potrosaca. [36]

Ostavljanje pozitivnog dojma na potrosace presudno je za uspjeh. Ukljucujuci
visokokvalitetne fotografije u svoje oglasavanje, moguce je projicirati profesionalnu i
pouzdanu sliku onima koji gledaju reklamni materijal. To je i razlog zasto tvrtke troSe
novac na profesionalnu fotografiju iako su fotoaparati prilicno povoljni. Struc¢nost
profesionalaca moze napraviti razliku izmedu samo funkcionalne slike i one koja Salje

snaznu poruku. [36]
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4. UTJECAJ BOJA I FOTOGRAFIJE NA PSIHOLOGIJU
POTROSACA

Boje su temeljni dio marketinga, a sluze izazivanju pozornosti potroSaca. Dizajn i uporaba
boja ovise o druStvenim trendovima. Odredene boje su frend sezonski i mijenjaju se ¢esto
Sto moze biti i ekonomski isplativo. Ako trgovac Zeli kupiti crvenu ili narancastu boju u
vrijeme kada su u trendu zelena i plava, on ¢e brzo docekati povratak tih boja u trend jer
proizvodaci razlicitih industrijskih grana moraju pronaci nacin kako bi povezali njihove

sezonske boje s ostalim proizvodima, odnosno kako bi opstali na trzistu. [6]

Postoje korelacije izmedu odredene boje, skupine potroSaca te proizvoda ili usluga.
MarketinSke tvrtke plasiraju proizvode prema odredenim segmentima kupaca uz marketinske

aktivnosti temeljene na subjektivnim osjec¢ajima kupaca. [37]

Istrazivanja su pokazala kako je ¢ak 80% vizualnih informacija koje ljudi pamte vezane
upravo uz boje. Mudro odabrana boja privlaci pozornost, opusta ili iritira, odasilje mo¢nu
poruku potrosacima te pospjesuje marketinsku komunikaciju, proizvod i poslovanje. Boja
je vrijedan alat 1 sastavni element marketinske komunikacije. Boja je glasnik koji daje
dodatnu vrijednost poruci poduzeca i isporucuje ju potrosacima. PotiCe dobro
raspoloZenje i1 pozitivne emocije, utjece na percepciju i pomaze poduzeéima diferencirati
svoju marku proizvoda. 1zaziva to da ljudi u skladu s njom prosuduju, donose zakljucke
i vezu odredene emocije uz nju. Uloga je boje u marketinSkoj komunikaciji izazvati
pozornost potroSaca i ostati im Sto duze u sjecanju. Boja informira, poboljSava memoriju

1 poziva na sudjelovanje. [38]

Odabir pravih boja za marketinSke aktivnosti moze biti razlika izmedu marke koja se
izdvaja iz mnoStva ili stapanja s njom. StrateSkim koristenjem boja za marketinske napore
moze se posti¢i da publika vidi ono §to trgovac zeli da vidi i pomo¢i joj da shvati ciljanu
poruku. Zbog toga je razumijevanje psihologije boja nuzan dio uspjeSnog marketinga.

[39]

Iako odabir pravih boja moZe poboljsati percepciju branda, 10§ odabir boja moZe nastetiti
imidzu marke. Primjerice, odabirom neadekvatnih boja za logotip, on moze biti necitljiv

1 potrosac¢ima nejasan. [39]
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Marketinske boje poput crvene privlace pozornost. Znacenje crvene boje povezano je s
uzbudenjem, straS¢u, opasnoscu, energijom i akcijom. Neke marke koriste crvenu boju
za gumbe ‘naruci odmah’ ili za svoje pakiranje kao nain da se istaknu na polici. U
psihologiji crvena je najintenzivnija boja 1 stoga moze izazvati najjace emocije. Crvena

takoder moZe pokrenuti opasnost pa boju treba koristiti Stedljivo. [39]

Crvena je ikonska boja koja se koristi za marke poput Coca Cole i YouTubea. Crvena
boja potiCe apetit, stoga je marke poput Coca Cole Cesto koriste u svom reklamiranju.

YouTube koristi crvenu boju zbog uzbudenja gledanja videozapisa na mrezi. [39]

U psihologiji boja narancasta boja predstavlja kreativnost, avanturu, entuzijazam, uspjeh
i ravnotezu. Narancasta boja dodaje zabavu bilo kojoj slici, web mjestu ili marketinskom
materijalu na kojem se nalazi. Unato¢ tome Sto privlaci boju, nije toliko zapovjedna kao
crvena. Znacenje narancaste boje sjaji u logotipovima poput Nickelodeona i The Home
Depot. Nickelodeon je djecji kanal i1 tako logotip tocno predstavlja kreativnost i
entuzijazam koji bi dje¢joj predstavi trebao kroz njihovu razigranu narancastu boju.

Home Depot prodaje proizvode koje mozete koristiti za svoj dom. [39]

U psihologiji boja, znacenje zute boje vrti se oko sunca. Pobuduje osjecaje srece,
pozitivnosti, optimizma 1 ljeta, ali i prijevare i upozorenja. Neke marke odlucuju se
koristiti veselu zutu boju kao pozadinu ili obrub za dizajn web stranica. Odabiru i
koriStenje Zute boje za traku ,,besplatne dostave* na vrhu web mjesta. Mala prisutnost
zute boje moze pomoc¢i posjetiteljima web stranice da trgovinu povezu s nefim

pozitivnim. [39]

Zutu boju koriste marke poput Ferrarija i Ikee. Mnogi ljudi sanjaju da voze Ferrari.
Luksuzna marka povezana je s ovim osjecajem srece, ljeta 1 bezbriznog nacina zivota.
Marka Ikea takoder koristi Zutu boju u svom brendiranju. Mnogi ljudi koji su tek kupili
svoj prvi dom 1ili se prvi put iseljavaju, uputit ¢e se u Ikeu kako bi kupili proizvode za
opremanje svog doma. Ova prekretnica obicno je ispunjena sre¢om i optimizmom zbog

nove promjene koja zutu boju €ini izvrsnom za povezivanje s brandom. [39]

Roza je popularna boja za marke koje prvenstveno sluze zenskoj publici. U psihologiji
boja, znacenje boje ruziCaste boje vrti se oko zenstvenosti, razigranosti, nezrelosti i

bezuvjetne ljubavi. Neke su marke odlucile koristiti ruzicastu boju za pakiranje
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proizvoda, posebno za igracke za djevojcice. Neke druge marke istiCu ruzicastu boju u
svom logotipu, dizajnu web stranice ili kako bi istaknule klju¢ne poruke. Buduéi da
znacenje boje za ruziCastu ukljucuje zZenstvenost, ne ¢udi da brandovi poput Victoria's

Secreta 1 Barbie koriste upravo tu boju. [39]

U psihologiji boja, zelena je povezana s prirodom i novcem. Rast, plodnost, zdravlje te
velikoduSnost neka su od pozitivnih znacenja boje. Znacenje boje takoder nosi neke
negativne asocijacije poput zavisti. Zelenu boju koriste popularne marke poput John
Deere. Citava marka John Deere vrti se oko prirode. Njihova linija proizvoda usmjerena
je na uredenje okoliSa, poljoprivredu, opremu za njegu travnjaka i jo§ mnogo toga. Zelena
boja toliko je ugradena u njihov brand da je ¢ak i njihova oprema iste nijanse zelene kao
1 njihov logotip. Na taj nacin, kad netko vidi taj proizvod, odmah ¢e znati da je to John

Deere proizvod. [39]

U psihologiji boja, znacenje plave boje usko je povezano s morem i nebom. Stabilnost,
sklad, mir, smirenost 1 povjerenje samo su neki od osjecaja koje kupac moze osjecati
prema marki uz ¢iju je reklamu ili logo integrirana plava boju. Suprotno tome, plava boja
takoder moZe imati neka negativna znacenja boje kao $to je depresija i moZze stvoriti
osjecaj hladnoc¢e. Tehnoloske marke kao Sto su Facebook, Twitter i Skype Cesto koriste
plavu boju u marketingu. Ali trgovei poput Walmarta i Oral B takoder koriste boju. Oral
B je marka za zubarsko zdravlje koja prodaje Cetkice za zube. NiSe u zdravstvu, poput
Oralnog B, obi¢no koriste plavu boju u svojim markama kako bi pomogle ljudima da

povezu marku s kvalitetnim, pouzdanim i sigurnim proizvodom. [39]

U psihologiji boja, ljubicasta je kraljevska boja. Znacenje ljubicaste boje povezano je s
moci, plemenitoscu, luksuzom, mudrosc¢u 1 duhovnos¢u. Neki njenu pretjeranu uporabu
dozivljavaju arogantno. LjubicCasta je boja koju koriste marke poput Hallmarka i Yahooa.
Na Hallmarku su logotip 1 gornja navigacija ljubicasti, ali ostatak web stranice koristi
razne druge boje. Na Yahoo-u logotip, gornje navigacijske rije¢ii Yahoo-ove ikone poput

e-poste koriste ljubicastu boju. [39]

U psihologiji boja, bijela pokazuje nevinost, dobrotu, ¢istocu i poniznost. Znacenje bijele
boje takoder ima negativnu stranu gdje simbolizira sterilnost i hladno¢u. Na web mjestu
e-trgovina bijela je boja najcesce koristena. Bijela je boja koju ASOS 1 Adidas koristi u

svom marketingu. Na ASOS-u su rijeci u zaglavlju, logotipu i pozadini bijele. Kad je
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pozadina siva ili crna, font je bijele boje, a kada je pozadina bijela font je crne boje. U
Adidasovoj internetskoj trgovini gornja navigacija je crna. KoriStenje bijelog logotipa
pomaze u stvaranju kontrasta. Budu¢i da je njihova pozadina bijela, odlucili su
upotrijebiti sivu kao pozadinu za fotografije proizvoda kako bi smjesi dodali joS jedan
ton. Mnoge marke koje imaju bijelu kao srediSnju boju nastoje je upariti s crnom ili sivom.

[39]

Crna je popularna boja u maloprodaji. U psihologiji boja, znacenje boje crne simbolizira
tajnovitost, mo¢, eleganciju i profinjenost. Suprotno tome, znacenje boje takoder moze
pobuditi emocije poput tuge i bijesa. Mnogi modni trgovci u svojim su logotipovima
koristili crnu boju. Crna je takoder popularna boja za tekst jer je to boja koja se lako cita.
Neke marke odlucuju se koristiti crno-bijele fotografije za slike natpisa ili ikone za stil
zivota kako bi stvorile odredeni ton ili dosljednost na svojoj web stranici. Crnu boju
koriste brandovi kao $to su Chanel i Nike. Chanel za svoj logotip koristi crnu boju i na
njihovoj web stranici ima nekoliko crno-bijelih slika kako bi odrzali dosljedan izgled.
Mnogi trgovci u modnoj niSi, posebno, koriste crni poziv na radnje koji se dobro
kontrastira na bijeloj pozadini. Nike takoder koristi crnu, bijelu i sivu shemu boja za svoje
web mjesto. Njihov logotip i font crni su na cijelom web mjestu. Stoga, olakSavanje

Citanja web stranice. [39]

U psihologiji boja siva boja predstavlja neutralnost i ravnotezu. Znacenje boje vjerojatno
dolazi od sjene izmedu bijele i crne. Medutim, siva boja nosi neke negativne konotacije,
posebno kada je rije¢ o depresiji 1 gubitku. Odsutnost boje ¢ini ju dosadnom. Siva se boja
moze koristiti za boju fonta, zaglavlja, grafiku, pa ¢ak i proizvode koji privlace masovnu
publiku. Apple je primjer marke koja u svojoj marki koristi sivu boju. Napokon, mnogi
su njihovi prijenosnici u sivom ili srebrnom tonu jer njihova neutralna boja nikoga ne
plasi. Na svojoj web stranici koriste sivu boju za zaglavlje u kontrastu s bijelim
logotipom. Medutim, tijekom njihova brendiranja vidjet ¢ete ravnotezu izmedu bijele,

crne 1 sive boje koja moze pomo¢i u odrzavanju Cistog, neutralnog izgleda. [39]

Smeda je zemljana boja. Napokon, to je boja zemlje, drveta i kamena. Dakle, psihologija
boja naglaSava da se znacenje boje za smedu odnosi na udobnost, sigurnost 1 prizemnu
prirodu. U marketingu ¢ete otkriti da se smeda boja Cesto koristi za prirodne proizvode i

hranu. Smeda je boja koja se prikazuje u logotipovima, natpisima, a ponekad ¢ak i u tekstu
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zbog svog kontrasta na bijeloj pozadini. UPS je primjer marke koja iskoriStava znacenja
boja u svom brendiranju. Na njihovoj web stranici smeda boja u njihovom logotipu
naglaSena je u navigacijskim i padaju¢im izbornicima. Takoder ¢ete primijetiti da
komplementarne boje ukljuuju Zzutu i zelenu koje sve imaju prirodne elemente. Na
primjer, zuta moze predstavljati sunce, a zelena prirodu. Sve u svemu, pomaze marki

UPS-a da se prikaze kao sigurna, pouzdana i prizemna tvrtka. [39]

Ljudi razli¢ito interpretiraju poruku, ovisno o neverbalnoj komunikaciji. Istrazivanja su
pokazala kako je razlog tome ¢injenica da na§ mozak 60 000 puta brze procesuira slike
od rijeci. Uzmes li to u obzir, nece te zacuditi ni da se sadrzaj s relevantnim fotografijama

pregledava 94% viSe u odnosu na onaj s nerelevantnim vizualima. [40]

Fotografijama proizvoda¢ daje obecanje svojim potrosacima. Ona bi trebala istaknuti
ucinak, ali 1 pokazati kako proizvod ili usluga izgleda. Samim tim postoji izravna
povezanost izmedu visoko kvalitetnih fotografija 1 porasta prodaje. To je zato Sto
fotografija omogucava potroSacima da vizualiziraju sebe kako koriste proizvod ili uslugu.
Pritom je vazno da fotografija odrazava sezonalnost, zadrzava fokus na onome §to je

vazno i1 nedvosmisleno komunicira benefit koji se njome nastoji istaknuti. [40]

,Cilj fotografije je prenijeti misli, ideje, poruke i emocije gledatelju kako bi ga potaknula
na razmisljanje o Vasem proizvodu ili usluzi kao i u konacnici na djelovanje odnosno

kupnju. [41]

Kvalitetne fotografije reklamiraju proizvod na jednostavan i u€inkovit nacin, u¢vrséuju
povjerenje kupaca i Cine¢i proizvodafe prepoznatljivima. Fotografija je u nekim
industrijama, poput dizajna i mode gdje kupci €esto pretrazuju jedini kriterij putem kojeg
kupci biraju proizvod. Osim toga, jos je nekoliko vrijednost profesionalne fotografije, a

to su da:

e stvara dobar prvi dojam,

privlaci pozornost,

e pobuduje emocije,

e pomaze potroSacu u razumijevanju proizvoda,

e ima vecu vjerojatnost biti podijeljena na druStvenim mrezama te

e potice potrosace na dodatno istraZzivanje proizvoda. [41]
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Potrosaci su bi¢a koja svoje okruzenje percipiraju prvenstveno vidom. Da bi napredovale
na danas$njem trziStu, tvrtke moraju iskoristiti ovu vizualnu prirodu ljudi, ali pritom imaju
samo nekoliko milisekundi da ostave dojam na potroSace. Samo one slike i poruke koje

se uspiju istaknuti mogu u potpunosti privuci paznju potrosaca. [42]

Potrosaci su bombardirani tijekom cijelog dana; prije Cetrdeset godina, potrosaci su bili
izlozeni otprilike 500 oglasa dnevno, a danas se taj broj procjenjuje na 10.000 oglasa

dnevno. [42]

Nedavna istrazivanja o utjecaju reklamne fotografije potvrduju iznad opisane rezultate.
Izmjereno je kako ¢lanci s relevantnim slikama ostvaruju 94% vise pregleda od onih bez

slika.

Priopéenja za javnost s fotografijama privlace 15% viSe internetskih pregleda od izdanja
samo s tekstom. 60% internetskih potrosaca kaze da vise voli tvrtke ¢iji popisi ukljuc¢uju
sliku. a viSe od dvije tre¢ine kupaca e-trgovine izvjestava da su slike proizvoda vazan dio

njihovih odluka o kupnji. [42]

Smisleno je da je vjerojatnije da ¢e kupci kupiti proizvod koji su detaljno mogli prouciti
1 vidjeti njegov izgled. To tvrtkama daje zadatak da u marketinskim aktivnostima koriste
fotografije velike kvalitete, a za to je pak profesionalni fotograf. Primjenjujuéi stru¢nost
na rasvjetu, kutove, slike 1 tehnike oglasavanja, fotograf omogucuje tvrtki da postigne
ciljeve marketinske kampanje. Fotografije, naravno, trebaju pruziti poruku o proizvodu 1

potaknuti kupce da ga kupe. [42]

Dijeljenjem fotografije loSe kvalitete s potrosacima tvrtka Salje pogresnu poruku. Tvrtke
trebaju profesionalne slike kako bi se one pamtile na pozitivan nacin. Trgovci zele
pokazati najbolju stranu svoje marke, a lose fotografije pokazuju njihovu najgoru. Nuzno
je koristiti slike profesionalne kvalitete za slanje pravih signala javnosti. IskoriStavajuéi
strucnost oglasavackog fotografa, tvrtke mogu prikazati svoje proizvode 1 usluge u

najboljem svjetlu. [42]

Ironi¢no je da su mnoge tvrtke spremne potrositi znacajne koli¢ine kapitala na tiskanje i
distribuciju za marketinske kampanje, ali ne ulazu u reklamne fotografije potrebne za

uspjeh tih kampanja. Materijali se objavljuju u javnosti prepuni slika nekvalitetne koje ne
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¢ine niSta za unapredenje poslovanja. Rezultati su uzalud potroSen trud i lo§ stav

potrosaca o tvrtci. [42]

Graficki dizajn pozornica je na kojoj proizvodac ili trgovac elegantno prikazuju ono $to
rade. Ipak, ta fotografija mora biti vrhunske kvalitete jer ni najbolji umjetnik ne moze
popraviti fotografiju niske rezolucije, a ukupan rad djelovat ¢e neprofesionalno. Taj ¢e se

dojam preslikat i na djelatnost koja se reklamira. [43]

Razli¢iti proizvodaci nude isti proizvod te potroSaci traze presudne razlike koje ¢e
presuditi u konacnom odabiru proizvodaca. U izboru web stranica izmedu kojih je jedna
puna mutnih i zrnastih fotografija, a druga adekvatno prikazuje proizvod, izbor svakog
potrosaca je vrlo jednostavan. Dio je ljudske naravi da pomisli kako nekvalitetne
fotografije i sadrzaj web stranice opcenito preslikava i upitnu kvalitetu proizvoda, iako to
ne mora biti tako 1 u stvarnosti. To je ponasanje sadrzano u poslovici ,,Ne sudi knjigu po

koricama®, a ipak bilo klisej ili ne, svatko to ¢ini. [43]

Prilagodene, kvalitetne slike odrazavaju i viSe nego samo kvalitetu proizvoda, veé
predanost poslu i osiguravanje da proizvod bude prikazan u najboljem mogucem svjetlu.

[43]

Vizualni je element veoma mocan alat. lako mozda nema puno utjecaja na ljestvici
pretrazivaca, slike su na mnogo nacina postale kljucne za uspjeh na nekim kanalima,
poput marketinga na druStvenim mrezama. Slike svih vrsta sve su popularnije u sadrzaju,
poput GIF-ova u postovima na blogovima, infografikama, snimkama zaslona, memovima
1 videozapisima. Svaka od njih ima potencijalnu uporabu s obzirom na vrstu sadrzaja ili

kanal. [44]

Istrazivanje o upotrebi fotografija u sadrzaju marketinga, daje nevjerojatno snazne
argumente za njihovo promisljeno koriStenje s namjerom priblizavanja proizvoda
potrosacu. IzvjeS¢e Cisiona otkrilo je da su priopéenja za javnost s foto multimedijom
dobila 1,4 puta vise pregleda od izdanja samo s tekstom, dok su ona s videom zaradila 1
2,8 puta viSe pregleda. Vizualni prikazi na druStvenim mrezama takoder su dobra
platforma za marketing — podaci MDG Advertising-a pokazuju kako slike na Facebooku

dobivaju 352% viSe angaZmana od tekstualnih poveznica. [44]
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Takoder, 16% web korisnika u istrazivanju Adobea iz 2018. reklo je da je dosadno kad
sadrzaj nema slike ili videozapise, a 41% ispitanika je lijepe slike ocijenilo

karakteristikom pozitivnog iskustva. 44% ispitanika je reklo da bi uopce odustali od

Citanja stranice ako se slike ne ucitavaju ispravno.
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Slika 15. Boje u marketingu [45]
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5. ZAKLJUCAK

Radom je istraZzena boja i fotografija, dan je njihov povijesni pregled, ali i istrazeno je
njihovo psiholosko djelovanje na covjeka. Vezano uz taj psiholoski ucinak boja i
fotografija na ponasanje potrosaca, svaka boja u covjeku budi razlicite osjecaje, a neke
su od tih asocijacija uvrijezena na Sirok krug ljudi te se mudro koriste u upravljanju
ljudskim emocijama. Dane pretpostavke su potvrdene te postoji psiholoski ucinak boja i
fotografija, a marketinSki splet promidzbe koji je fokusiran na pravilan odabir boja i
profesionalnu fotografiju dovest ¢e do povecane potroSnje potrosaca. Psihologija boja
proucava emocije i reakcije osobe na odredenu boju. Razli¢iti ljudi na razli¢ite boje
reagiraju razli¢ito, odnosno svaka boja u ljudima budi razli¢ite emocije i sjecanja pa tako
1 razli¢ito utjece na njihovo ponaSanje. Crvena uz ostale tople boje ljudima stvaraju iluziju
sporijeg prolaska vremena, ali 1 potiu na fizicku aktivnost. S druge strane, hladne boje

odaju iluziju brzog prolaska vremena.

Iako su video, audio 1 tekst vazni elementi suvremenog marketinga, niSta nije bolje u
brzom privlacenju pozornosti od fotografija. Treba samo pogledati reklamne panoe da bi
se ovaj efekt vidio na djelu: Fotografska slika koja privlaci paznju upravo je ono $to je
potrebno za privlacenje pogleda. Vazno je napomenuti da upotreba fotografije u
oglasavanju postoji ve¢ vise od jednog stoljeca, a ljudi su u¢inkovito osposobljeni traziti

fotografske elemente u svom svakodnevnom Zivotu.

Boje su temeljni dio marketinga, a sluze izazivanju pozornosti potroSaca. Dizajn i uporaba
boja ovise o drustvenim trendovima. Odredene boje su trend sezonski i mijenjaju se ¢esto
Sto moze biti i ekonomski isplativo. Ako trgovac Zeli kupiti crvenu ili narancastu boju u
vrijeme kada su u trendu zelena i plava, on ¢e brzo docekati povratak tih boja u trend jer
proizvodaci razlicitih industrijskih grana moraju pronaci nacin kako bi povezali njihove

sezonske boje s ostalim proizvodima, odnosno kako bi opstali na trzistu.

Postoje korelacije izmedu odredene boje, skupine potroSaca te proizvoda ili usluga.
MarketinSke tvrtke plasiraju proizvode prema odredenim segmentima kupaca uz marketinske

aktivnosti temeljene na subjektivnim osjecajima kupaca.
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Postoje korelacije izmedu odredene boje, skupine potrosaca te proizvoda ili usluga.
Marketinske tvrtke plasiraju proizvode prema odredenim segmentima kupaca uz marketinske

aktivnosti temeljene na subjektivnim osje¢ajima kupaca.
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