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SAZETAK

Ovaj seminarski rad istrazuje komunikaciju bojom u grafickom dizajnu i1 njezinu ulogu
u prenosenju poruka. Kroz analizu simbolike boja i interakcije boje s tekstom,
pozadinom i oblicima, istrazuje se kako pravilan odabir boje moze pobuditi odredene
emocije, poboljsati Citljivost 1 jasno¢u dizajna te stvoriti harmoniju s drugim
dizajnerskim elementima. Takoder se analizira primjena boje u izradi ambalaze,
vizualnom identitetu i oglasavanju, posebno u kontekstu lanaca brze hrane. Takoder se
kroz istrazivanje dokazuje koliko je boja znacajan element u cjelokupnom dizajnu
proizvoda ili vizualnog identiteta metodom prepoznavanja proizvoda na temelju
iskljucivo boje. Cilj je prosiriti razumijevanje komunikacije bojom u grafickom dizajnu
1 istaknuti vaznost pravilnog koristenja boje za postizanje uspjesne vizualne

komunikacije.

Kljuéne rijeci: boja, graficki dizajn, komunikacija, komunikacija bojom, simbolika

boja



SUMMARY

This research explores colour communication in graphic design and its role in message
transmission. Through analysis of color symbolism and color interaction with text,
background and shapes, it is explored how proper color selection can arouse certain
emotions, improve the readability and clarity of the design and create harmony with
other design elements. The use of color in packaging construction, visual identity and
advertising is also analysed, especially in the context of fast food chains. The research
also demonstrates how much colour is a significant element in the overall design of the
product or visual identity through the method of recognizing the product based solely on
the colour. The aim is to broaden the understanding of color communication in graphic
design and highlight the importance of proper use of color to achieve successful visual

communication.

Keywords: colour, graphic design, communication, colour communication, colour

symbolism
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1. UVOD

Boja je mocan element u grafickom dizajnu te ima velik utjecaj na percepciju
odredenog dizajna. Sluzi za prenoSenje poruka, privlaenje paznje potrosaca i, na
koncu, formiranje brenda nekog proizvoda. Cilj ovog zavr§nog rada je istraZiti boju kao
sredstvo komunikacije u grafickom dizajnu, prouciti njezinu simboliku te na primjerima
vlastitih 1 ve¢ postojecih dizajna objasniti njezinu vaznost. Teorijski dio rada objasnjava
pojam boje opcenito, detaljno objasnjava simboliku pojedinih boja u grafickom dizajnu
te njezine specifi¢nosti na odredenim podrucjima te se, na koncu, bavi definiranjem
ispravnog odabira boja u izradi ambalaze proizvoda, njezinog logotipa ili promotivnih
materijala. U eksperimentalnom dijelu ovog rada provedena je anketa kojom je
dokazana vaznost odabira boja u dizajnu odredenog proizvoda ili njegovog identiteta te
je na vizualan nacin prikazana simbolika pojedinih boja. Ovim zavr$nim radom se,
takoder, isti¢e potreba za daljnjim istrazivanjem i primjenom boje kao sredstva

komunikacije s ciljem unaprjedenja grafickog dizajna.



2. TEORIJSKI DIO
2.1. DEFINICIJA BOJE

2.1.1. Sto je boja

Boja je pojava koja nastaje u ljudskom mozgu uslijed emitiranja ili reflektiranja
svjetlosti od neki objekt. Boja je fizikalna osobina svjetlosti odredena frekvencijom
titranja svjetla izazvanih impulsom izvora svjetlosti [1]. Ona je, zapravo, subjektivno
iskustvo koje se javlja kada svjetlost reagira s optickim sustavom oka i stimulira
fotoreceptore, osobito ¢unjice, koji se nalaze na mreznici oka. Naime, vazno je
napomenuti da se percipiranje odredene boje razlikuje od osobe do osobe te ne vide svi
ljudi boje na jednak nacin [2]. Takoder, boje mogu imati emotivno i simboli¢no
znacenje te se koriste u umjetnosti, dizajnu 1 komunikaciji. Izmedu ostalog se koriste u

svrhu izraZzavanja razlicitih ideja, raspoloZenja i informacija.

Tri kljucna faktora o kojima ovisi dozivljaj boje jest spektralni sustav svjetla koje pada
na promatrani objekt, molekularna struktura materijala s kojeg se svjetlo reflektira ili
koje ga apsorbira te Covjekov dozivljaj boje o€ima, odnosno mozgom [3]. [ako boje nisu
fizicki prisutne, ve¢ su ¢ovjekova percepcija, one pobuduju ljudske osjecaje 1 njima se
lako moZe komunicirati. Boje na ljude imaju fizi¢ki utjecaj, emocionalni potencijal i
valencije kojima utjeCu na ljudske osjecaje, raspolozenja, izazivaju postojanje ili

odsutnost emocija [4].

2.1.2. Kolorimetrija

Godine 1915. americki slikar Albert Munsell osmislio je trodimenzionalni sustav boja u
obliku stabla ¢ime je zapoceo razvoj kolorimetrije (Slika 1.). Njome se stvorio standard
boja potreban za mnoge ljudske djelatnosti. Kolorimetrija je znanstvena disciplina koja

se bavi kvantitativnim mjerenjem boje i njenim parametrima. Ona precizno opisuje boje

pomocu broj¢anih vrijednosti u svrhu uskladivanja 1 reprodukcije boje u razlicite svrhe

[5].
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Slika 1. Munsellov sustav boja

Dakle, svaka boja se moze opisati odredenim vrijednostima koje opisuju nijansu,
zasi¢enost 1 svjetlinu neke boje. Te se vrijednosti odreduju uredajem za mjerenje,
kolorimetrom, koji sadrZi senzore i filtere za analizu svjetlosti koju neka boja emitira,
reflektira ili prolazi kroz nju. Dakle, boja se mjeri putem RGB prostora boja koji se
sastoji od crvene, zelene i plave, te putem CMYK prostora boje koji se sastoji od cijana,
magente, zute i crne. Vrijednosti boje se pretvaraju u brojcane vrijednosti koje se
kasnije interpretiraju i koriste u grafickom dizajnu. Moguce je precizno odrediti boju i
njezin odnos s drugim bojama §to je iznimno korisno u tisku, web dizajnu ili digitalnim

prikazima opc¢enito.

U Munsellovom sustavu boja, nijansa boja (eng. hue) odredena je valnom duljinom ili
frekvencijom svjetlosnog vala. Munsellov sustav boja sadrzi dvadeset tonova prikazanih
u obliku grana, s pet osnovnih boja (crvena, zelena, zuta, plava i ljubicasta) te petnaest
medutonova (Slika 1.). Svjetlina boje (eng. value) odreduje se amplitudom svjetlosnog
vala, a ona definira kvalitetu kojom se razlikuju svijetla i tamna boja. Na Munsellovom

sustavu se ona oznacava kao udaljenost obojenog kvadrati¢a od vrha, pri



c¢emu je boja svjetlija §to je smjeStena blize vrhu. Takoder, prilikom mijeSanja neke
kromatske boje s akromatskom, pri ¢emu su one iste svjetline, ona ostaje ista, ali se

mijenja Cistoca boje koja je rezultat medudjelovanja ove dvije komponente. Ve¢im

udjelom akromatske boje, novonastala boja manje je izrazena. Tre¢a komponenta
Munsellovog sustava boja je zasi¢enost (eng. saturation). Ona definira udaljenost od
sredista sustava u vodoravnom smjeru. Dakle, nijansa se odnosi na percepciju
spektralne boje, kao Sto su crvena, zelena ili plava, te njihovih medusobnih
kombinacija. Zasi¢enost se odnosi na Cistocu boje 1 oznacava koliko je ona ¢ista ili
prigusena, dok se svjetlina odnosi na koli¢inu svjetlosti koju boja reflektira ili emitira i
percipira se kao relativna svjetlost ili tamnost boje. Naime, zbog preciznosti odredivanja
razli¢itih nijansi boja, Munsellov model boja se danas uvelike koristi u dizajnu i

proizvodnji Sirom svijeta. Svaka nijansa ima to¢no odredenu Sifru koja ju opisuje [5].

Sto se ti¢e komunikacije bojom, kolorimetrija ima bitnu ulogu u grafitkom dizajnu jer
je boja kljucni alat za prijenos poruka, privlacenje ciljane publike, razumijevanje boje 1
njezinog utjecaja na cjelokupni dizajn. Kolorimetrija pruza dizajnerima mo¢ izabiranja
tocno odredene nijanse koja im je potrebna za dizajn kojim ¢e pobuditi emocionalne

reakcije publike te prenijeti odredene informacije.

2.2. PERCEPCIJA BOJA

2.2.1. Simbolika boja

Simbolika boja ne postoji sama po sebi, nego se godinama gradila kroz povijest te
proizlazi iz razli¢itih drustava, religija, vjerovanja 1 tradicija. Dakle, bojama su
kulturoloski dodijeljena znacenja. Odredene boje ¢ovjeka asociraju na neki predmet ili

dogadaj 1 tako su s vremenom postale simbolom istog [6].

Na primjer, zlatna boja predstavlja isijavanje duha i svetost zbog toga §to proizlazi iz
kr§¢anstva, dok je crvena boja simbol topline zbog sli¢nosti s vatrom. Isto tako,
simbolika boja nije uvijek ista. Razlikuje se po tome u kojem okruzenju se koristi i kako

je ukomponirana u sveukupni prikaz ili, u ovom sluc¢aju, dizajn [7].



2.2.1.1. Crvena boja

Crvena boja je boja strasti, ljubavi 1 emotivnosti. U dizajnu ona moze stvoriti dojam

energije i privuéi paznju gledatelja. Takoder, ona simbolizira snagu, hrabrost i

odlu¢nost. Odli¢no funkcionira u prikazivanju moci, autoriteta i izazova. U dizajnu
odli¢no docarava dozu samopouzdanja i odlu¢nosti. Crvena boja je vizualno vrlo
upadljiva te privlaci pozornost promatraca. Koristi se za stvaranje vizualnog naglaska i
privlagenje pogleda gledatelja na odredene elemente dizajna. Upravo se iz tog razloga
koristi za pozive na akciju i prikazivanje vaznih informacija op¢enito. Crvena boja,
takoder, moZe biti povezana s opasnosc¢u i upozorenjem. U dizajnu se Cesto koristi za
oznacavanje opasnih podruc¢ja, upozorenja ili hitnih informacija kako bi se skrenula
paznja na potencijalne rizike. Bez obzira na to, ona moze donijeti i osjecaj uzbudenja,
dinamike 1 pozitivne energije. Koristi se za prikazivanje entuzijazma, Zivahnosti 1

akcije. Ima mo¢ ozivljavanja dizajna i daje mu dozu dinamike [4].

2.2.1.2. Plava boja

Plava boja smatra se bojom pouzdanosti, povjerenja i stabilnosti. Koristi se za stvaranje
dojma ozbiljnosti i autoriteta. U dizajnu ona pomaze u izgradnji povjerenja publike 1
naglasava pouzdanost proizvoda ili usluge. Ona, takoder, simbolizira mir, harmoniju i
se naglasila opustajuca atmosfera. Plava boja izmedu ostaloga simbolizira inteligenciju,
komunikaciju i jasno¢u. Koristi se za prikazivanje profesionalnosti i stru¢nosti. U
dizajnu, plava boja moze pomoc¢i u stvaranju dojma ozbiljnosti i kompetencije, posebno
u podrué¢jima poput tehnologije, financija i poslovnog svijeta. Plava je boja, takoder,
simbol svjeZine, ¢istoce 1 prozracnosti. MozZe se koristiti za prikazivanje proizvoda ili
usluga za ¢iS€enje, te opcenito za svjezinu 1 higijenu. Takoder se koristi u dizajnu
kozmetickih, prehrambenih 1 modnih proizvoda. Plava se boja koristi 1 u tehnoloSkom
sektoru kao simbol inovacije, napretka i tehnoloSke strucnosti. Asocijacija plave boje s
tehnologijom potjece od popularnih tehnoloskih tvrtki koje su je koristile u svojim
logotipima. Uz sve ranije navedene osobine plave boje, depresija, hladnoca te

ravnodusnost su negativni osjecaji koji se vezu za plavu boju [4].



2.2.1.3. Zelena boja

Zelena boja simbol je prirode, obnove 1 svjezine. Povezuje se s rastom, harmonijom 1
ravnotezom. U dizajnu se Cesto koristi u ekologiji, odrZivosti, botanici ili bilo kojim
aspektom prirodne okoline. Ona, takoder, simbolizira zdravlje, vitalnost i energiju.
Povezuje se s zivotnom ravnotezom te se koristi u dizajnu svjezih namjernicama ili
prirodnih lijekova. Zelena boja simbol je sigurnosti, stabilnosti 1 harmonije. Koristi se u
dizajnu povezanom s financijama, bankarstvom, osiguranjem i slicnim uslugama.
Izmedu ostalog, ona simbolizira i svjezinu, mladost i vitalnost, kao i odrzivost, ekolosku
svijest i odgovornost. Cesto se koristi u dizajnu za promoviranje ekoloski prihvatljivih
varijanti proizvoda ili inicijativa koje podrzavaju ocuvanje okoliSa. Uz ranije navedene
simbolike zelene boje, njezine negativne znacajke su osjecaj zavisti, ljubomore i

neiskustva [4].

2.2.1.4. Zuta boja

Zuta je boja simbol radosti, sreée, optimizma i veselja. Koristi se za prenoenje pozitivnih
emocija i stvaranje svijetle, vedre atmosfere. U dizajnu se upravu koristi za promoviranje
takvih proizvoda. Zutom bojom se prikazuje kreativnost, inovativnost i intelekt. Njome
se prikazuju kreativne misli, stvara se stimulativno okruZenje te se naglaSavaju inovativne
ideje. Takoder, zuta boja simbolizira osvjezenje, energiju i aktivnost. Stvara dojam
vitalnosti, dinamike i akcije. U dizajnu se, takoder, moze koristiti za naglaSavanje poziva
na akciju. Zuta se boja povezuje s komunikacijom i druZeljubivoi¢u. Idealna je za
privlacenje paznje publike. Uz to ona u odredenim kontekstima simbolizira i luksuz,
visoku kvalitetu i ekskluzivnost. Kombinacija Zute boje s drugim bojama, poput zlatne,
moze stvoriti dojam bogatstva i prestiza. Uz pozitivne osobine zute boje, ona takoder

moze simbolizirati i ljubomoru, kukavicluk i prijevaru [4].
2.2.1.5. Narancasta boja
Narancasta boja je boja energije, entuzijazma i dinami¢nosti. Dizajneri njome mogu

prenijeti osjecaj pokreta, akcije i vitalnosti. Ona, takoder, simbolizira osjecaj radosti,

veselja, optimizma, kreativnosti 1 inovacije. Poti¢e razmisljanje izvan okvira te se zbog



toga koristi u dizajnu umjetnickih, kreativnih i inovativnih proizvoda i usluga.
Narancasta boja poziva na akciju, privlaci paznju te poti¢e korisnike na reakciju 1

sudjelovanje. Uz pozitivne aspekte narancaste boje, ona simbolizira 1 tupost 1 neukost

[4].

2.2.1.6. Ljubicasta boja

Ljubicasta boja tradicionalno se povezuje s kraljevskim ili plemi¢kim statusom. U
dizajnu ona moze pruziti osjecaj ekskluzivnosti, bogatstva i sofisticiranosti. Ona,
takoder, simbolizira duhovnost, misti¢nost i spiritualnost. Povezuje se s meditacijom i
tajanstvenosc¢u. Uz to ona simbolizira i umjetnost, kreativnost i organiziranost. Potice
mastu 1 inovativnost te se njome izrazava nekonvencionalnost. Uz pozitivne aspekte
ljubicaste boje, ona simbolizira uznemirenost, melankoliju, tugu, pretjerivanje,

neumjerenost, bijes 1 ludilo [4].

2.2.1.7. Bijela boja

Bijela je boja simbol €istoce, nevinosti i besprijekornosti. U dizajnu se ona koristi za
postizanje minimalizma i ¢istog izgleda te simbolizira svjeZinu i jednostavnost. Ona je
simbol svjetlosti i prosvjetljenja pa se u dizajnu Cesto koristi za naglasavanje svjetlosti,
stvaranje kontrasta i postizanje prozracnosti. Bijela boja je potpuno neutralna pa se
dobro slaze s drugim bojama. U dizajnu se Cesto koristi kao pozadina kako bi se njome
postigla ravnoteza, poboljsala Citljivost te naglasile druge boje ili elementi dizajna.
Bijela boja, takoder, izrazava sofisticiranost i eleganciju. Ona moze pruziti luksuzan i
profinjen izgled dizajnu. Povezuje se s minimalizmom 1 suvremenim dizajnom.
Prilikom koriStenja bijele boje kao glavnog elementa, dizajn automatski postize
jednostavnost, suptilnost i moderan je. Uz pozitivne osobine bijele boje, ona simbolizira

1 krhkost, izolaciju 1 hladno¢u [4].



2.2.1.8. Crna boja

Crna boja je boja luksuza, elegancije i rafiniranosti. Zbog svoje neutralnosti i kontrasta,
ona moze stvoriti sofisticiran izgled i naglasiti kvalitetu proizvoda ili usluge. Njome se,
takoder, predstavlja snaga i mo¢ te se pokuSava poslati poruka autoriteta, sigurnosti i
vlasti. Upravo se iz tog razloga koristi u logotipima i vizualnim identitetima tvrtki kako
bi se prenijela doza pouzdanosti i autoriteta. Crna boja je, isto tako, simbol misterije i
tajanstvenosti. Iz tog razloga u dizajnu moze privuéi paznju gledatelja. Crna se boja
¢esto koristi u formalnim situacijama i sluzbenim dokumentima. Prenosi dojam
ozbiljnosti i1 profesionalnosti. Neutralna je pa se ¢esto koristi kao pozadina u dizajnu jer
lako moze istaknuti druge boje i elemente dizajna. Negativni osjec¢aji koje budi crna

boja su strah, smrt, zlo, kajanje i praznina [4].

2.2.2. Individualni dozivljaj boja

Ljudsko oko ima moguénost percipiranja isklju¢ivo bijelog svjetla, za razliku od
infracrvenog i ultraljubicastog (Slika 2.). Bijelo svjetlo je vidljivo te je ono skup svih
valnih duljina vidljivog spektra. Za videnje boje je u svakom slu¢aju potrebno svijetlo,
jer boja kao takva ne postoji. Ono $to ljudsko oko vidi je, zapravo, refleksija ili
apsorpcija odredene svjetlosti od predmet koji tu svjetlost reflektira ili apsorbira. Na
primjer, bijela boja reflektira sve valne duzine, pa je ¢e bijeli predmet i dalje ostati bijel.
Isto tako, ako neki predmet apsorbira sve valne duZzine, on ¢e izgledati crno. Ako

predmet upija sve valne duljine osim zelene, on Ce izgledati upravo zeleno [8].

14 Hz 14
+5-10 4310
@)
2 2
O ]
<
3 T
N =
=]
400 500 600 700
nm

Slika 2. Vidljivi spektar boja



Boje, kao takve, imaju snazan utjecaj na ljudske dozivljaje, emocije i percepciju
okoline. U grafickom dizajnu one igraju klju¢nu ulogu u komunikaciji jer imaju mo¢
prenijeti poruku, stvoriti raspolozenje 1 privuci paznju gledatelja . Medutim, vazno je
napomenuti da svaka osoba ima svoj individualni dozivljaj odredene boje, Sto znaci da
identi¢na boja kod razli¢itih osoba moze izazvati potpuno razli¢ite emocionalne i
intelektualne reakcije. Iz tog je razloga bitno razumjeti individualni dozivljaj boja kako

bi se, na koncu, uspjesno ostvarila komunikacija pomocu dizajna.

Individualni dozivljaj boja ovisi o nizu ¢imbenika. To mogu biti kulturoloski, psiholoski
1 osobni ¢imbenici. Kultura u percepciji boja igra vaznu ulogu s obzirom da odredene
boje imaju razli¢itu simboliku u razli¢itim kulturama. Iz tog razloga se prilikom
stvaranja odredenog dizajna mora paziti na ciljanu skupinu za koju su proizvod ili
usluga namijenjeni. Velik utjecaj, takoder, imaju psiholoski ¢imbenici s obzirom da
pojedinac moZze imati osobne asocijacije, sje¢anja ili emocionalne veze pa odredenu
boju moze dozivjeti na nacin na koji nije predvideno. Na primjer, netko plavu boju
moze dozivjeti kao umirujucu, dok ju netko drugi moze povezati s hladnocom i
tjeskobom. Individualni dozivljaj boje, takoder, moze biti oblikovan osobnim
preferencijama 1 iskustvima. Na primjer, pozitivno iskustvo povezano s odredenom

bojom moze stvoriti pozitivan dojam i privla¢nost prema toj boji [9].

U grafickom dizajnu je razumijevanje individualnog dozivljaja boje klju¢no za ciljanje
odredene publike i prenoSenje poruka to¢no onako kako je dizajner zamislio. Iz tog se
razloga najprije provode istraZivanja ciljanje publike s ciljem razumijevanja nacina na
koji ¢e pojedinci percipirati odredene boje. Isto tako, boje same po sebi ne prenose
poruku. U to je ukljueno njihovo kombiniranje, kontekst 1 ostali dizajnerski elementi

koji utjecu na sveukupan dozivljaj i interpretaciju.

2.2.3. Defektno videnje boja

Daltonizam, kao 1 ostali oblici defektnog videnja boja, oStecenje je ili nedostatak
uobicajene percepcije boja. Osobe s defektnim videnjem boja imaju teskocu u
razlikovanju odredenih boja ili ih uopée ne mogu prepoznati. Ovo je stanje najcesce
nasljedno, no moze se razviti i kao posljedica ozljede oka ili slicnih medicinskih stanja

[8].



U slucaju tzv. protanopije javlja se nemogucnost razlikovanja crvene boje pa je zbog
toga teze razlikovanje crvene i zelene boje, a kod deuteranopije, odnosno daltonizma, se
javlja nemoguénost raspoznavanja zelene boje, te se ona, takoder, mijesa sa crvenom.
Osobe s tritanopijom tesko raspoznaju plavu boju pa ju ne mogu razlikovati od Zute te
im se, zapravo, te boje doimaju kao razli¢ite nijanse sive. Naime, monokromatizam je
potpuni nedostatak jedne od tri osnovne boje (crvene, zelene ili plave). Osobe s
monokromatizmom vide svijet u crno-bijelom ili sivom tonu, te imaju vrlo ogranic¢enu
percepciju boja. Bez obzira na teoriju, defektno videnje boja se razlikuje u stupnjevima i
vrsti od kod svake pojedine osobe. Graficki dizajneri moraju biti svjesni defektnog
videnja boja pojedinaca te iz tog razloga koristiti kontrastne boje, upotrebljavati simbole
ili druge vizualne elemente za prepoznavanje informacija, te izbjegavati znacajke
ovisnosti 0 bojama za prijenos klju¢nih poruka. Boja ne smije nositi klju¢nu ulogu u
komunikaciji jer, kao $to je ve¢ napomenuto, postoje osobe koje ne mogu vidjeli

odredene boje pa tako ni primiti odredenu informaciju prikazanu iskljucivo kroz boju

[8].

2.2.4. Boje u razli¢itim jezicima i kulturama

Boje su kljucni element vizualne percepcije 1 komunikacije u grafickom dizajnu, no
njihovo se znacenje moZze razlikovati s obzirom na jezik i kulturu. Svaka kultura ima
svoju specifi¢nu simboliku za odredene boje ili njihove nijanse. Na primjer, u nekim
kulturama crna boja moze biti povezana s tugom, smrcu ili negativnoscu, dok se u
drugim kulturama crna boja moze tumaciti kao simbol snage, moci ili elegancije.
Takoder, boje imaju semanti¢ke varijacije unutar istog jezika, ovisno o njihovom
kontekstu ili upotrebi. U engleskom jeziku se, na primjer, plava boja mozZe koristiti za
oznacCavanje tuge 1 depresije, dok se ista boja moZze koristiti za opisivanje smirenosti.
Isto tako, tamno crvena boja na obali Slonovace oznacava smrt, u Francuskoj
muzevnost, a u Aziji srecu, brak i blagostanje, dok u Iranu plava boja simbolizira Zalost
[10]. Simbolika boja se u razli¢itim zemljama uvelike razlikuje. U Egiptu i Burmi Zuta
boja oznacava boju zalosti, u Indiji je ona simbol trgovca i1 zemljoradnika dok je u
Japanu simbol za hrabrost [4]. Takoder, narancasta boja Budistima simbolizira pozitivu,
strpljivost i posveéenost duhovnom razvoju pa iz tog razloga nose naranc¢astu odjecu

[4]. Na Tajlandu ljubicasta boja simbolizira zalost pa ju udovice prikazuju odje¢om, a u
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Japanu se ona koristi u religijske svrhe, dok s druge strane bijela boja u Kini i1 Japanu
asocira na sprovod. lako se crna boja ve¢inom opisuje kao boja tuge i zalosti, u Indiji je

ona povezana s harmonijom [4].

2.3. BOJE U GRAFICKOM DIZAJNU

2.3.1. Boje u izradi ambalaze

Prilikom izrade ambalaze odredenog proizvoda potreban je pazljiv odabir boja s ciljem
postizanja komunikacije s potrosac¢em i privlacenjem njegove paznje. Boje koje se
koriste u izradi ambalaze imaju znacajan utjecaj na percepciju proizvoda,
prepoznatljivost brenda i komunikaciju poruke. Na primjeru Coca-Cole koristi se

specifi¢na nijansa crvene boje koja joj donosi prepoznatljivost Sirom svijeta (Slika 3.).

Slika 3. Dizajn ambalaze za Coca-Colu
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Boje imaju mo¢ izazivanja odredenih emocija i raspoloZenja kod potrosaca. Upravo iz
tog razloga se, na primjer, svijetle i Zivopisne boje, poput narancaste i Zute, koriste u

dizajnu kako bi pobudile osjecaj radosti i energije (Slika 4.).
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Slika 4. Dizajn ambalaze Reese's cokoladice

Boje u grafickom dizajnu komuniciraju s potroSacem, pa se tako, na primjer, zelena boja
koristi za dizajn ambalaze proizvoda s prirodnim sastojcima ili ekoloski prihvatljivih

proizvoda, dok bijela boja u dizajnu ambalaze simbolizira ¢istocu i jednostavnost (Slika

5.).

Slika 5. Dizajn ambalaze badema

Na trziStu je iznimno bitno istaknuti proizvod medu konkurencijom. Upotrebnom
privlaénih boja i njihovih kombinacija postoji moguénost lakSeg i brzeg privlacenja

potrosaca i poticanja da odabere upravo taj proizvod (Slika 6.).
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Slika 6. Dizajn ambalaze gumenih bombona

Prilikom odabira boje za dizajn ambalaZe, vazno je razmotriti ciljanu publiku kojoj je
proizvod namijenjen. U obzir, naravno, treba uzeti i kulturnu i demografsku konotaciju
koja uvelike utjece na percepciju proizvoda. Kombiniranjem razli¢itih boja, tekstura i
drugih elemenata dizajna moguce je posti¢i zanimljiv identitet paze¢i na vrijednosti i
ciljeve brenda (Slika 7.).

J%dil ’J’é/
Reisnudeln
Pad Thai

Innd

typisch fir

T/\ai

Slika 7. Dizajn ambalaze azijske hrane
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Sto se tice boja u izradi ambalaze, bitno je znati razliku izmedu RGB (Red, Green,
Blue) 1 CMYK (Cyan, Magenta, Yellow, Key) sustava boja (Slika 8.). RGB sustav boja
koristi se kod televizora, monitora, fotoaparata, skenera i ostalih uredaja koje za
obojenje koriste svjetlost. Sto se tice CMYK sustava, on se koristi u svemu §to se tiska
na neku podlogu §to moZe biti tkanina, papir, plastika ili neka druga vrsta podloge [10].
Dakle, prilikom izrade ambalaze nekog proizvoda potrebno je koristiti CMYK sustav
boja kako bi reprodukcija boja na podlozi bila to¢no onakva kakvu je dizajner zamislio.
Koristenjem RGB sustava za tisak moze do¢i do drasti¢nih odstupanja u nijansama boja
¢ime se potpuno moze izgubiti poruka koju je dizajner htio posti¢i s obzirom da je boja

jedna od klju¢nih elemenata dizajna za komunikaciju s potrosacem.

Y

CMYK / Print

(Subtractive Colors)

W

RGB / Screen

(Additive Colors)

Slika 8. CMYK i RGB sustav boja

2.3.2. Boje u izradi vizualnog identiteta

Logotip ili zastitni znak je simbol nekog brenda. To je znak koji simbolizira odreden
proizvod ili proizvodaca. On mora biti funkcionalan, jednostavan i lako zapamtljiv. Za
logotip se najcesce koriste slikovni prikazi proizvoda kojim se brend bavi ili se u veéini

slu¢ajeva koristi samo tipografija [11].
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Odabir boja iznimno je bitan u dizajniranju vizualnog identiteta odredenog brenda zbog
postizanja prepoznatljivosti na trziStu i isticanja medu konkurencijom. Takoder ga je
bitno uskladiti s ciljanom publikom i trziStem na koje se proizvod plasira. Prilikom
dizajniranja logotipa brenda se osobito koristi simbolika boja jer se pokuSava prikazati

proizvod ili usluga u najboljem svjetlu i pretvoriti promatraca u potrosaca (Slika 9.).

™

Slika 9. Logotip tvrtke Starbucks

U odabiru boja prilikom dizajniranja logotipa je bitno razmisljati o budu¢im dizajnima
ambalaze 1 promotivnih materijala i odabrati boje koje ¢e u tom slucaju zajedno dobro
funkcionirati. Brend bi trebao koristiti isti stil, paletu boja 1 vizualne materijale u

dizajnu logotipa, ambalaze i promotivnih materijala bez prevelikih odstupanja kako bi

zadrZao svoju prepoznatljivost (Slika 10.).

emm;eta

Slika 10. Vizualni identitet Emmezeta trgovine
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Prilikom dizajniranja logotipa se ¢esto koristi kontrast za povecanje citljivosti, pogotovo
ako je rije¢ o logotipu koji sadrzi samo tipografiju. Odabir kontrastnih boja, pogotovo

komplementarnih, logotip se automatski isti¢e u masi (Slika 11.).

Slika 11. Logotip Ikea trgovine

2.3.3. Boje u oglasavanju

Sto se ti¢e boja u dizajnu promotivnih materijala, smatra se da ljudi instinktivno
prihvacaju zemaljske boje jer ih podsjecaju na dom, kao $to su na primjer crvenosmeda
1 oker, pa ih zbog toga takvi oglasi najvise i privlace. Takoder boje mogu biti povezane s
ljudskim prijasnjim iskustvom, pa ljudi boje pamte po nekom znacajnom dogadaju u

kojem je odredena boja prevladavala [12].

U oglasavanju odredenog proizvoda boje su iznimno vazne. Bitno je privu¢i paznju
potrosaca, stvoriti emotivnu vezu s proizvodom ili uslugom te utjecati na cjelokupnu
percepciju brenda. Upotrebom svijetlih 1 kontrastnih boja postize se dodatno isticanje
reklame pa se time 1 povecava popularnost proizvoda kojeg ona reklamira. Kod dizajna
promotivnih materijala je, takoder, bitno uzeti u obzir o kakvoj vrsti reklame se radi. Na
primjer, prilikom dizajniranja jumbo plakata bitno je paziti na okolinu gdje ¢e se taj
plakat nalazi kako se ne bi bojama previse utopio u istoj pa je potrebno koristiti boje

razli¢ite od okoline (Slika 12.) [13].
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Slika 12. Jumbo plakat za Kaufland

Kod dizajniranja kataloga boja ima veliku ulogu. Na primjer, prehrambena industrija ¢e
koristiti saturiranije boje 1 koristiti ¢e Siroku paletu boja, dok ¢e kozmeticka industrija ili

industrija automobila koristiti uzu paletu boja 1 boje Ce biti zagasitije (Slika 13.).

oSNNS S.
{GGODINA

ST S SSSFSSA

Slika 13. Usporedba dizajna kataloga prehrambene i automobilske industrije
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2.3.3.1. Uloga boje u marketingu lanaca brze hrane

U marketingu lanaca brze hrane privlacenje potrosaca pomoc¢u boje odvija se na nesto
drugaciji nacin. Uz stjecanje prepoznatljivosti brenda te odnosa s ciljanom publikom,
lanci pokuSavaju bojama stimulirati apetit te docarati dojam brzine i prakti¢nosti. Boje
poput crvene, narancaste 1 Zute najcesce se koriste u svrhu poticanja apetita kod
potrosaca. Crvena boja povecava uzbudenje i privla¢nost hrane, naranéasta asocira na
energiju i veselje, dok Zuta boja potice osjecaj srece 1 optimizma (Slika 14.). Njihova

kombinacija u ove svrhe savrSeno funkcionira [14].

Vaine 1150

JUSTGOTBETTER WITH

CHEESY FRIES

Slika 14. Cjenik Burger King restorana

Isto tako postoje boje u marketingu koje ljudi izbjegavaju jer im se ¢ine nejestivima i
neprikladnima za neki prehrambeni proizvod. Na primjer, potroSaci naj¢esce u hrani
izbjegavaju plavu boju jer je neprirodna i ne povezuje se izravno s hranom [12].
Nasuprot tomu je jabuka u crvenoj boji od koje se, naravno, o¢ekuje da je slatka pa ¢e
privuci potrosaca. Upravo su iz tog razloga odredene boje kroz vrijeme postale

karakteristi¢ne za odredene proizvode. Kisela hrana se prikazuje Zutom i zelenom
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bojom, slatka hrana se prikazuje bijelom, ruZi¢astom i crvenom bojom, gorka hrana se
prikazuje maslinastozelenom bojom, tjestenina je uvijek zute boje, kava se pakira u
tamnoplavu ili tamnocrvenu, zacini su ve¢inom prikazani Zutom bojom na
svijetlozelenoj pozadini, cokolada je prikazana crvenom, narancastom i smedom bojom,

a smrznuta hrana je ve¢inom pakirana u svijetloplava ili zelena pakiranja [15].

Tako je kombinacija Zute i crvene boje karakteristina upravo za lance brze prehrane od
kojih su najpoznatiji McDonalds, KFC 1 Burger King. Ove dvije boje u kombinaciji
daju dojam brzine, pa su svima primamljive s obzirom na danasnji uzurbani nacin
Zivota. Zuta boja je najvidljivija na dnevnom svjetlu, $to objagnjava slovo M na logotipu
McDonaldsa zbog ¢ega je on s velike udaljenosti poprilicno vidljiv (Slika 15.). Boje
brze dolaze do mozga od samo rijeci i1 oblika, zbog cega su upravo kljucan nacin
manipulacije kroz marketinSke trikove. Bez obzira na kombinaciju crvene i zute,
McDonalds je djelomi¢no promijenio svoj logo te je u svoja prodajna mjesta uveo

zelenu boju koja u posjetiteljima budi osjecaj opuStenosti te podsjeca na okolis [16].

Al) McDonald's

u McDonald’su
e gani W2 .v

Slika 15. Vizualni identitet McDonald's restorana
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2.3.4. Odabir boje razli¢itih elemenata dizajna

2.3.4.1. Odabir boje teksta

Odnos boje 1 teksta u grafickom dizajnu iznimno je bitan zbog poboljSavanja Citljivosti,
naglaSavanja klju¢nih informacija i stvaranja vizualne ravnoteze. Kontrast izmedu boje
teksta 1 pozadine kljucan je za ¢itljivost zbog ¢ega najbolje funkcionira taman tekst na
svijetloj pozadini i obrnuto (Slika 16.). Takoder je vazno provjeriti €itljivost teksta na

razli¢itim veli¢inama 1 stilovima fonta te prilagoditi boje prema potrebi.

Slika 16. Vizualni identitet vo¢nog soka Pipi

Boja teksta moze dodatno naglasiti ili dopuniti emocionalnu poruku koju dizajner zeli
prenijeti. Na primjer, topli tonovi poput crvene ili narancaste boje dizajnu mogu donijeti
energicnost 1 strast, dok hladni tonovi poput plave i zelene boje mogu stvoriti osjecaj

mira i svjezine (Slika 17.).

Slika 17. Logotip Oral-B paste za zube
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Boja teksta, takoder, mora biti uskladena s vizualnim identitetom brenda. KoriStenje
boja koje su prepoznatljive za odredeni brend pomaze u sveukupnoj stvaranju identiteta

brenda i na taj nacin dopire do potrosaca (Slika 18.).

Google

Slika 18. Logotip Google preglednika

2.3.4.2. Odabir boje pozadine

Odnos boje s pozadinom u grafickom dizajnu takoder igra veliku ulogu u komunikaciji

s potroSac¢em. Isto kao i s tipografijom, bitno je koristiti pozadinu kontrastnu u odnosu
na ostale elemente dizajna. Bez obzira na to, niski kontrast moze stvoriti meksi i
suptilniji izgled cjelokupnog dizajna, no treba biti pazljivo uskladen kako bi se osigurala

¢itljivost (Slika 19.).

The

Ordinary.

Niacinamide 10%
+Zinc 1%

3omL@ 1flozUS

Slika 19. Pakiranje The Ordinary seruma

21



Takoder je bitno da odnos boje pozadine s drugim bojama elemenata u dizajnu bude
harmonican zbog stvaranja uravnotezene kompozicije. Komplementarne boje jako

dobro funkcioniraju kod stvaranja kontrasta, a u isto vrijeme i harmonije (Slika 20.).

N 4
TRADE/\MARK

Heineken

Slika 20. Logotip Heineken piva

2.3.4.3. Odabir boje vizualnih elemenata

Sto se tige ostalih elemenata dizajna kao $to su slikovni prikazi i ilustracije, takoder je
bitan prikladan odabir boja kako bi elementi komunicirali Zeljenu poruku s potrosac¢ima.
Kontrast boja koje se koriste u dizajnu odredenog slikovnog prikaza na dizajnu je bitan

kako bi pridonio dinamici i razbio staticnost dizajna (Slika 21.).

W Le - 5
=

ONIC GUESSING GAME

Slika 21. Dizajn Pokemon igracke

22



Bitno je posti¢i harmoniju boja na vizualnim elementima i uskladiti ih s
njegovim oblicima, ostrinom i debljinom linije kao i ostalim elementima
cjelokupnog dizajna. Na primjeru Pampers pelena se vidi koristenje njeznih

tonova zajedno s oblicima (Slika 22.).

Slika 22. Dizajn ambalaze Pampers pelena

Odabir odgovarajuée boje moze pomoci u usmjeravanju fokusa na odredene
oblike u dizajnu koji su vazniji od nekih drugih (Slika 23.). Ovaj je efekt,

takoder, moguce posti¢i kontrastom.

Od 16. do 18.12
Popust na artikle iz
kolekcije spavadih soba

Slika 23. Naglasavanje popusta bojom
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

3.1. MOTIVACIJA ISTRAZIVANJA

Ovakav tip istrazivanja osmisljen je zbog osobnog zanimanja u ovakav tip dizajniranja
proizvoda. Cilj je na zanimljiv i interaktivan nac¢in dokazati vaznost boje u grafickom
dizajnu te potaknuti ispitanike na razmisljanje o boji kao klju¢nom elementu dizajna

proizvoda koji se koriste u svakodnevnom Zivotu.

3.2. CILJEVI ISTRAZIVANJA

Cilj ovog istrazivanja je istraziti kako razlicite boje utjecu na emocionalni odgovor
gledatelja. To ukljucuje proucavanje percepcije boja i njihove sposobnosti da pobude
odredene emocije. Cilj je, takoder, istraziti kako se boje mogu primijeniti u marketinske
svrhe u grafickom dizajnu. To ukljucuje proucavanje kako odabrane boje mogu utjecati
na percepciju brenda, potrosacku privlacnost, prepoznatljivost i komunikaciju
marketinSkih poruka. Cilj je identificirati naju¢inkovitije kombinacije boja za postizanje
marketinskih ciljeva i stvaranje snazne vizualne identifikacije brenda. Ovim
istrazivanjem se dokazuje koliko je, zapravo, boja bitan ¢imbenik u cjelokupnom
dizajnu na nacin da ispitanici prepoznaju odredenu vrstu proizvoda na temelju

iskljucivo boje.

3.3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA I REZULTATI

Istrazivanje je provedeno putem Google Forms platforme u obliku ankete. Anketa se
sastoji od deset primjera dizajna autora ovog zavr$nog rada koji su osmisljeni tako da se
promatraju u paru. Dakle, identic¢an dizajn proizvoda s identi¢nom vrstom ambalaze
razlikuje se samo po odabiru boja te se na temelju toga pokuSava procijeniti o koji
proizvod je na slici. U drugom dijelu ankete prikazano je deset paleta boja koje koriste
poznati svjetski brendovi. Zadatak ispitanika bio je pokusati procijeniti o kojim se
brendovima radi na temelju isklju¢ivo paleta boja. Anketu je rijesilo 64 ispitanika ¢ija je

starost u rasponu od 18 do 30 godina.
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Dizajn ambalaZe 1. Mlijeko

U 1. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu mlijeka na
temelju isklju¢ivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod $to su u

ovom slucaju kapljice mlijeka.

Tablica 1. Rezultati 1. anketnog pitanja

Mlijeko Jogurt Voda Sok Mlijeko bez laktoze

81,3 % 12,5 % 1,6 % 1,6 % 1,6 %

Rezultati prvog anketnog pitanja bili su poprili¢no pozitivni. Cak 52 ispitanika prepoznalo je da
se radi o dizajnu ambalaze mlijeka, dok je 8 ispitanika izjavilo da se radi o ambalazi jogurta §to

ima smisla jer jogurt inace zaista ima vrlo sli¢an dizajn ambalaze kao mlijeko. Samo 1 ispitanik
smatra da se radi o ambalazi za vodu, 1 ispitanik misli da dizajn prikazuje ambalazu vode te se 1

ispitanik izjasnio da se radi mo mlijeku bez laktoze.
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Dizajn ambalaZe 2. Sok od narance

U 2. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalaZzu soka od narance

na temelju iskljuc¢ivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod §to

su u ovom slucaju narancaste kapljice soka na zelenoj pozadini. Dizajn je identi¢an

prethodnom dizajnu po svim elementima osim boje te je s razlogom na taj nacin

prikazan kako bi ispitanici bolje obratili paznju na iskljuc¢ivo boju i razlikovanje prvog i

drugog dizajna.

Tablica 2. Rezultati 2. anketnog pitanja

Sok od Sok od Sok od | Prirodni | Voéni
Sok Smoothie Senf
naranée | limuna | ananasa sok sok
40,63 % | 40,63 % 1,56 % 1,56 % 3,13 % 1,56 % 4,69 % 6,35%
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U ovom je slucaju 26 ispitanika prepoznalo da se radi o nekom soku opcenito, te je isto
toliko ispitanika prepoznalo da se radi upravo o soku od narance. 1 ispitanik smatra da
se radi o soku od limuna, te 1 smatra da se radi o soku od ananasa. Takoder je 1
ispitanik procijenio da se radi o vo¢nom soku. Cak 4 ispitanika smatra da se radi o senfu
Sto u potpunosti odstupa od ostalih odgovora, te su 3 ispitanika izjavila da smatraju da
dizajn prikazuje ambalazu smoothie napitka. Rezultati su, sve u svemu, uspjesni jer je

ve€ina ispitanika prepoznala da se radi o nekoj vrsti soka.

Dizajn ambalaZe 3. Pasta za zube

U 3. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu paste za zube na

temelju iskljucivo kombinacije boja te oblika koji asociraju na proizvod.

Rezultati ovog anketnog pitanja iznimno su uspjesni jer je svih 64 ispitanika prepoznalo
da ovaj dizajn prikazuje ambalazu paste za zube sto je 100% ispitanika. Razlog toga je,
zasigurno, vrlo prepoznatljiv dizajn ambalaZe paste za zube od kojih rijetko koji

proizvodac odstupa i upravo je zato toliko prepoznatljiv publici.
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Dizajn ambalaZe 4. Majoneza

U 4. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu majoneze na
temelju isklju¢ivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod. Dizajn
je identi¢an prethodnom dizajnu po svim elementima osim boje te je s razlogom na taj

nacin prikazan kako bi ispitanici bolje obratili paznju na isklju¢ivo boju i razlikovanje

od prethodnog dizajna.
Tablica 3. Rezultati 4. anketnog pitanja
Majoneza Senf Krema Umak Pasta za zube Ljepilo Pasteta
3281% | 2344% | 18,75% | 7,81 % 10,94 % 3,13 % 3,13%

U ovom je slucaju 21 ispitanik prepoznao da se radi o ambalazi majoneze, te 15
ispitanika misli da se radi o senfu §to je, takoder, prihvatljivo s obzirom da su to dva
vrlo sliéna proizvoda. Cak 12 ispitanika smatra da je prikazan dizajn neke kreme za
ruke, a 5 ispitanika prepoznalo je da se radi o nekom umaku opéenito. 7 ispitanika
smatra da ovaj dizajn prikazuje, takoder, pastu za zube §to je vjerojetno utjecaj
prethodnog dizajna. 2 ispitanika misli da je prikazana ambalaza ljepila, te joS 2

ispitanika smatra da se radi o ambalaZzi paStete.

28



Dizajn ambalaZe 5. Muski dezodorans

U 5. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu muskog

dezodoransa na temelju isklju¢ivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na

proizvod.
Tablica 4. Rezultati 5. anketnog pitanja
Muski Osvjeziva¢ | Pjena za
Dezodorans Lak za kosu Insekticid
dezodorans zraka brijanje
62,5 % 28,13 % 13,13 % 13,13 % 1,56 % 1,56 %

Rezultati ovog anketnog pitanja poprili¢no su uspjesni. Cak 40 ispitanika prepoznalo je
da se radi o dezodoransu opcenito, dok je 18 ispitanika tocno specificiralo da dizajn
prikazuje ambalazu muskog dezodoransa. 2 ispitanika smatraju da se radi o laku za
kosu, te 2 ispitanika misli da se radi o insekticidu. Samo 1 ispitanik pomislio je da se
radi o osvjezivacu zraka §to je u ovom slucaju gotovo nemoguce jer je dizajn pretaman i
ozbiljan za takvu vrstu proizvoda, te je 1 ispitanik pomislio da se radi o pjeni za brijanje

Sto ima smisla jer nalikuje na takvu vrstu proizvoda.
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Dizajn ambalaze 6. Osvjezivac zraka

L5V

U 6. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu osvjezivaca

zraka na temelju iskljucivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na

proizvod. Dizajn je identican prethodnom dizajnu po svim elementima osim boje te je s

razlogom na taj nac¢in prikazan kako bi ispitanici bolje obratili paznju na iskljuc¢ivo boju

1 razlikovanje od prethodnog dizajna.

Tablica 5. Rezultati 6. anketnog pitanja

Osvjeziva¢ Zenski Krema za
Dezodorans Suhi Sampon | Insekticid
zraka dezodorans suncanje
82,81 % 7,81 % 4,69 % 1,56 % 1,56 % 1,56 %

U ovom slucaju je ¢ak 53 ispitanika prepoznalo da se radi o osvjeZivacu zraka §to su

vrlo uspjesni rezultati. 8 ispitanika smatra da se radi o dezodoransu, 1 ispitanik smatra

da dizajn prikazuje ambalazu kreme u spreju za suncanje, 1 da se radi o insekticidu te 1

da se radi o suhom Samponu.
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Dizajn ambalaZe 7. Brasno

U 7. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu brasna na

temelju iskljucivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod.

Tablica 6. Rezultati 7. anketnog pitanja

Brasno Cedevita Secer

85,9 % 12,5 % 1,56 %

Rezultati ovog anketnog pitanja iznimno su uspjesni jer je ¢ak 55 ispitanika prepoznalo
da se radi o dizajnu ambalaze brasna. § ispitanika smatra da se radi o cedeviti, te 1

ispitanik misli da je prikazan dizajn ambalaZe za secer.
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U 8. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu za secer na

Dizajn ambalaZe 8. Secer

temelju isklju¢ivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod. Dizajn

je identi¢an prethodnom dizajnu po svim elementima osim boje te je s razlogom na taj

nacin prikazan kako bi ispitanici bolje obratili paZnju na isklju¢ivo boju i razlikovanje

od prethodnog dizajna.
Tablica 7. Rezultati 8. anketnog pitanja
. Prasak za
Secer Sol Brasno Kava Cedevita
rublje
56,25 % 17,19 % 15,63 % 7,8 % 1,56 % 1,56 %

U ovom slucaju je 36 ispitanika prepoznalo da je na prikazu dizajn ambalaze za secer, te

11 ispitanika smatra da se radi o ambalaZi za sol s obzirom da ona zaista inace ima

slican dizajn kao 1 Secer. 10 ispitanika misli da se ponovno radi o ambalaZzi brasna, te se

5 ispitanika izrazilo da je u pitanju prasak za rublje. 1 ispitanik smatra da se radi o

cedeviti, a 1 da se radi o kavi.
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Dizajn ambalaze 9. Kava

U 9. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalazu kave na temelju

isklju€ivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod §to je u ovom

slucaju Salica kave.

Tablica 8. Rezultati 9. anketnog pitanja

Kava

Kakao

89,06 %

10,94 %

Rezultati ovog anketnog pitanja su iznimno uspjesni jer je ¢ak 57 ispitanika prepoznalo

da se radi o dizajnu ambalaze za kavu, a samo 7 ispitanika je izjavilo da se radi o

ambalazi za kakao.
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Dizajn ambalaZe 10. Kakao napitak

U 10. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati ambalaZzu kakao napitka
na temelju iskljucivo kombinacije boja te nekog elementa koji asocira na proizvod.
Dizajn je identi¢an prethodnom dizajnu po svim elementima osim boje te je s razlogom
na taj nacin prikazan kako bi ispitanici bolje obratili paznju na isklju¢ivo boju i

razlikovanje od prethodnog dizajna.

Tablica 9. Rezultati 10. anketnog pitanja

Kava Kakao napitak Cappuccino Caj Pahuljice

53,13 % 39,06 % 4,69 % 1,56 % 1,56 %

Rezultati ovog anketnog pitanja nisu bili uspjesni. Samo 25 ispitanika prepoznalo je da
se radi o ambalazi kakao napitka, a ¢ak 34 ispitanika misli da 1 ovaj dizajn prikazuje
ambalazu kave. To se vjerojatno dogodilo jer zuto plava kombinacija boja na ambalazi
nije toliko prepoznatjiva u dizajnu za kakao napitak. 3 ispitanika smatra da se radi o

cappuccinu, 1 ispitanik misli da je u pitanju ambalaza ¢aja te 1 da su u pitanju pahuljice.
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Paleta boja 1. Coca-Cola

U 11. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o Coca-Coli) na temelju isklju¢ivo palete boja
koju taj brend koristi. Boje su sloZzene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo$ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 10. Rezultati 11. anketnog pitanja

Coca Nova You Ne
KFC | Franck | H&M | Lego | Netflix Plazma
Cola TV Tube znam

62,5% | 625% | 3,13% |3,13% | 3,13% | 3,13% | 1,56 % | 4,69 % | 1,56 % | 10,94 %

Rezultati ovog anketnog pitanja vrlo su uspjesni. Cak 40 ispitanika prepoznalo je da se
radi o prepoznatljivoj nijansi boje koju koristi Coca-Cola. 7 ispitanika nije se izjasnilo,
4 ispitanika smatra da ovu paletu boja koristi KFC te po 2 ispitanika smatraju da se radi
o Francku, H&M-u, Legu i Netflixu. 3 ispitanika pomislio je da se radi o YouTube-u te
po 1 ispitanik misli da ovu paletu boja koristi Nova TV i Plazma. Niti jedan odgovor
nije u potpunosti pogresan jer su to zaista sve brendovi koji koriste crvenu 1 bijelu boju

u svom vizualnom identitetu, no ne izri¢ito ovu nijansu.
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Paleta boja 2. Fanta

U 12. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom sluc¢aju o Fanti) na temelju isklju¢ivo palete boja koju
taj brend koristi. Boje su slozene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo$ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 11. Rezultati 12. anketnog pitanja

Fanta McDonald's Elesse Aldi Ne znam

70,31 % 1,56 % 1,56 % 1,56 % 26,56 %

Rezultati ovog anketnog pitanja su poprilicno dobri. 45 ispitanika prepoznalo je da se
radi o Fanti, no ¢ak 17 ispitanika se nije izjasnilo uopce. Po 1 ispitanik smatra da se radi

0 McDonald's-u, Aldiju ili brendu Elesse.

36



Paleta boja 3. Google

U 13. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o Googlu) na temelju iskljucivo palete boja koju
taj brend koristi. Boje su slozene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo$ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 12. Rezultati 13. anketnog pitanja

Google Microsoft Windows King Cross Ne znam

40,63 % 45,31 % 7,81 % 3,13 % 3,13 %

Rezultati ovog anketnog pitanja, naZzalost, nisu bili uspjesni. 26 ispitanika prepoznalo je
da se radi o Googlu, a ¢ak 29 ispitanika smatra da ovu paletu boja koristi Microsoft Sto
se ne moze smatrati greSkom jer to nije daleko od istine, a ispitanicima je taj brend
vjerojatno prvi pao na pamet zbog samog logotipa Microsofta koji izgleda upravo kao
ova paleta boja. 2 ispitanika smatraju da je rije¢ o King Crossu, 5 ispitanika misli da je u

pitanju Windows, te se 2 ispitanika nisu uopce izjasnila.
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Paleta boja 4. McDonald's

U 14. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o McDonald'su) na temelju iskljucivo palete
boja koju taj brend koristi. Boje su slozene u obliku u kojem logotip odredenog brenda

dolazi kako bi ispitanike joS§ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 13. Rezultati 14. anketnog pitanja

McDonald's Shell Lego AliExpress Ne znam

76,56 % 9,38 % 6,25 % 1,56 % 6,25 %

Rezultati ovog ispitnog pitanja vrlo su uspjesni. Cak 49 ispitanika prepoznalo je da se
radi o brendu McDonald's, 6 ispitanika smatra da ovu paletu boja koristi Shell sto je
gotovo pa istina, te 4 ispitanika smatra da je rije¢ o Legu. 1 ispitanik smatra da se radi o

Ali Exspressu, a 4 ispitanika se uopc¢e nisu izjasnila.
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Paleta boja 5. Tik Tok

U 15. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o TikToku) na temelju iskljucivo palete boja
koju taj brend koristi. Boje su sloZzene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo$ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 14. Rezultati 15. anketnog pitanja

TikTok Instagram Polaroid Ne znam

85,94 % 1,56 % 1,56 % 10,94 %

Rezultati ovog anketnog pitanja vrlo su uspjesni. Cak 55 ispitanika prepoznalo je da se
radi o paleti boja koju koristi TikTok, dok po 1 ispitanik misli da se radi o Instagramu i

Polaroidu. Uz to, 7 ispitanika se nije uopce izjasnilo.
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Paleta boja 6. Adobe Photoshop

U 16. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu€aju o Adobe Photoshopu) na temelju iskljucivo
palete boja koju taj brend koristi. Boje su slozene u obliku u kojem logotip odredenog

brenda dolazi kako bi ispitanike jos viSe asocirale na taj brend.

Tablica 15. Rezultati 16. anketnog pitanja

Adobe PS Twitter Facebook Studena Ne znam

31,25% 31,25 % 12,5 % 1,56 % 23,44 %

Rezultati ovog anketnog pitanja djelomi¢no su uspjesni. 20 ispitanika prepoznalo je da
se radi o Adobe Photoshopu, no isto tako se 20 ispitanika izjasnilo da Twitter koristi ovu
paletu boja. To nije u potpunosti istina, ali unutarnja boja na ovoj paleti boja poprilicno
je sli¢na boji koju koristi Twitter. Takoder se 8 ispitanika izjasnilo da smatra da se radi o
Facebooku, te 1 ispitanik smatra da se radi o Studenoj. 15 ispitanika se nije uopée
izjasnilo.
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Paleta boja 7. Instagram

U 17. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o Instagramu) na temelju isklju¢ivo palete boja
koju taj brend koristi. Boje su sloZzene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo§ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 16. Rezultati 17. anketnog pitanja

Instagram Polaroid Aquacolors Ne znam

67,19 % 1,56 % 1,56 % 29,69 %

Rezultati ovog anketnog pitanja su poprili¢no uspjesni. Cak 43 ispitanika prepoznalo je
da ovu paletu boja koristi Instagram, a po 1 ispitanik smatra da se radi o brendu

Polaroid 1 Aquacolors. No, ¢ak 19 ispitanika nije se uopce izjasnilo.
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Paleta boja 8. Coca-Cola

U 18. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o FedExu) na temelju iskljucivo palete boja koju
taj brend koristi. Boje su slozene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo$ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 17. Rezultati 18. anketnog pitanja

Mozilla

FedEx Yahoo Amazon Milka Ne znam
Firefox

57,81 % 3,13 % 3,13 % 1,56 % 1,56 % 32,81 %

Rezultati ovog anketnog pitanja su takoder popriliéno uspjesni. Cak 37 ispitanika
prepoznalo je brend FedEx po ovoj paleti boja. Po 2 ispitanika smatraju da se radi o
Yahoou 1 Mozilli Firefox, a 1 ispitanik se izjasnio da ovu paletu boja koristi Amazon.

Takoder 1 ispitanik smatra da je rije¢ o Milki, no ¢ak 21 ispitanik se nije uopce izjasnio.
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Paleta boja 9. Amazon

U 19. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o Amazonu) na temelju iskljucivo palete boja
koju taj brend koristi. Boje su sloZene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike jo$ viSe asocirale na taj brend.

Tablica 18. Rezultati 19. anketnog pitanja

Amazon McDonald's VISA Duracell Ne znam

56,25 % 1,56 % 1,56 % 1,56 % 39,06 %

Rezultati ovog anketnog pitanja bili su uspjesni. Cak 36 ispitanika prepoznalo je da ovu
paletu boja koristi Amazon. Po 1 ispitanik smatra da je rije¢ o Duracellu, McDonald'su i

Visi, no ¢ak 25 ispitanika nije izrazilo svoje misljenje.
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Paleta boja 10. Pepsi

U 20. anketnom pitanju ispitanici su imali zadatak prepoznati o kojem se poznatom
svjetskom brendu radi (u ovom slu¢aju o Pepsiju) na temelju iskljucivo palete boja koju
taj brend koristi. Boje su sloZene u obliku u kojem logotip odredenog brenda dolazi

kako bi ispitanike joS viSe asocirale na taj brend.

Tablica 19. Rezultati 20. anketnog pitanja

Pepsi Domino's Pizza NBA Ne znam

56,25 % 10,94 % 4,69 % 28,13 %

Zadnje pitanje ove ankete je, takoder, bilo poprili¢no uspjesno. Cak 36 ispitanika
prepoznalo je da se radi o Pepsiju, 7 ispitanika smatra da Domino's Pizza koristi ovu
paletu boja §to nije daleko od istine, kao i 3 ispitanika koji smatraju da se radi o NBA-u.
Sva 3 brenda koriste vrlo sli¢ne nijanse. Unato¢ tomu, ¢ak 18 ispitanika nije se uopce

izjasnilo.
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4. RASPRAVA

Nakon provedene ankete o komunikaciji bojom u grafickom dizajnu, dobiveni rezultati
dokazuju da je boja iznimno vazan segment u dizajnu nekog proizvoda. Vidljivo je da
boja nekog proizvoda ili njegovog vizualnog identiteta ima vaznu ulogu u
prepoznatljivosti. istog. No, isto tako se moze zakljuciti da se odgovori ispitanika
razlikuju zbog njihove osobne preferencije nekog proizvoda ili poznavanja nekog

proizvoda kojeg mozda drugi ispitanik ne poznaje.

Sto se ti¢e prvih 10 pitanja ankete koji prikazuju dizajne ambalaZe odredenih proizvoda,
vecinu su proizvoda ispitanici prepoznali jer se radi o prepoznatljivim bojama i
oblicima karakteristicnima za odreden proizvod. Dizajn ambalaZe paste za zube je
prepoznalo ¢ak 100% ispitanika. Jedini dizajn koji nije ostvario najbolje rezultate bio je
dizajn kakao napitka kojeg ispitanici nisu prepoznali vjerojatno jer nije toliko utjecajan
u drustvu. Radi se o nes$to manje poznatom proizvodu za koji nije nuzno da se koristi

bojama iskoriStenima u ovom dizajnu.

U segmentu prepoznavanja paleta boja odredenih brendova ispitanici su ostvarili nesto
slabije rezultate. Primjecuje se da ve¢inom prevladava procjena vecine koja je najcesce
to¢na, dok ostatak ispitanika odlucuje ne izjasniti se. Ovaj dio ankete nesto je zahtjevniji
od prethodnog jer je potrebno poznavati vizualne identitete odredenih proizvoda $to
moze zbuniti ispitanike pa ih mijeSaju s dizajnima pakiranja tih proizvoda. Dakle, ili su
ispitanici odmah prepoznali o kojem se brendu radi, ili su jednostavno odustali od
pogadanja. Na primjer, Google 1 Microsoft imaju gotovo iste paleta boja $to je razlog
1zjednacCenih rezultata na tom anketnom pitanju, no iz tog razloga se ono ni ne smatra
neuspjesnim. S druge strane je paleta boja za Tik Tok bila za ve¢inu ispitanika

prepoznatljiva.

Dakle, ovom anketom je dokazano koliko je boja, zapravo, bitna u stvaranju
prepoznatljivosti nekog proizvoda ili brenda. Vec¢ina ljudi ¢e proizvod prvo prepoznati
po bojama kojima je on dizajniran. Kroz vrijeme su graficki dizajneri stvorili standardne
kombinacije boja kojima se dizajniraju odredeni proizvodi te je upravo iz tog razloga

boja postala glavnim sredstvom komunikacije u grafickom dizajnu.
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5. ZAKLJUCAK

U ovom radu je dokazano je koliko je boja vazna u grafickom dizajnu kao sredstvo
komunikacije. Prou¢avanjem znanstvenih ¢injenica o boji te provedenim istrazivanjem
kroz anketu dobio se uvid u razlicite aspekte komunikacije bojom te njezin utjecaj na

percepciju, emocije i Citljivost dizajna.

Potvrdeno je da boje imaju simboli¢no znacenje koje se moze razlikovati u razli¢itim
kulturama 1 jezicima. Istaknuta je vaznost prilagodbe dizajna boja kako bi se osigurala

relevantnost dizajna te kako bi on bio prihvaéen od strane publike.

Smatra se da je simbolika boja glavni nositelj vaznosti u prenosenju poruka putem
dizajna odredenog proizvoda i njegovog vizualnog identiteta. S vremenom odredene
skupine proizvoda postaju prepoznatljive publici jer se za njih odabiru odredene
kombinacije boja koje najbolje komuniciraju poruku koja se Zeli prenesti potrosSacu.
Takoder je dokazano da je prilikom dizajniranja potrebno boju ispravno uskladiti s
ostalim elementima dizajna te da je to najbolje posti¢i kontrastom izmedu boja koje

dizajn sadrzi.

Dakle, ovim seminarskim radom potvrdeno je da boja ima mocan utjecaj na
komunikaciju u grafickom dizajnu te da je njezino pravilno koristenje klju¢no za

postizanje uspjesne komunikacije s ciljanom publikom.
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