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Sazetak

KoriStenje boja kao sredstvo za izazivanje emocionalnih reakcija raSireno je u
marketingu i medijima. Bilo da se radi o odraslima ili o djeci, uporaba boja je svuda oko nas i
nemoguce je ne imati emocionalne reakcije na odredene proizvode. Psihologija boja za djecu
pokazuje se kao jedan od kljucnih elemenata u marketingu i medijima koji mogu privuci
djecu, koje nadalje Sire svoje konzumeristi¢ke horizonte a samim time i navike. Neposrednim
djelovanjem na djecu, djelujemo i na roditelje. U ovom radu je prikazan nacin na koji
proizvodaci uskladuju svoje potrebe marketinga i promocije sa svim saznanjima o psihologiji

boja koja je kljuéni dio dizajna.

Kljuéne rijeci: psihologija boja, boje za djecu, boje u marketingu, boje u medijima
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1. UVOD

Boje oko nas, neizostavan i neizbjezan element koji nam na prvu ne znaci puno.
Aktivno razmisljati i promis$ljati o bojama je neSto §to ne ¢inimo Cesto, ali zato nas boje

iznenaduju i oplemenjuju ¢ak i kada toga nismo svjesni.

Da bismo Koristili boje, trebamo ih i razumjeti. Da na tijelo i um boje imaju znacajan
utjecaj znamo jo$S od vremena Aristotela, koji je u 4. stolje¢u pr. Kr. postavio neke od
osnovnih temelja znanosti o bojama. Raspoznavanje boja, odnosno osjetilo vida, je zapravo
sposobnost percepcije svjetlosnih valova specificnih valnih duzina i brojne Zivotinje su prema
SvVojim potrebama razvile vid u razli¢itim dijelovima spektra. Od naSim prvih saznanja o
svijetlu 1 nacinu na koji vidimo boje, otisli smo korak dalje, usporedujuci i odredene boje s

njihovim psiholoSkim znacenjem i utjecajem na ljude.

Posebno je u ovom radu osvrt na djecu i nacin na koji djeca percipiraju boje. Mogli li
djeca biti sklona percepciji boja na nain na koji su odrasli ljudi? Mogli li djeca podleci
raznim kulturoloSkim utjecajima i1 ulogama koje im se namecu, ili je dje¢ja percepcija boja

urodena?

S mnogim ovim pitanja bave se znanstvenici iz raznim podrucja, a psihologija boja je
dobila jedan sasvim novi smisao kada je postala alat za manipulaciju ljudima (pa i djecom)
kroz marketing. Koliko je boja vazan alat u marketingu pokazuju i mnoga istrazivanja koja
dovode u vezu odluku o kupovini proizvoda i boju samog proizvoda. Boja kao sluga
marketinga oslanja se na ljudsko emocionalno i1 psihicko stanje u kojem bivamo kada
percipiramo boje koje momentalno izazivaju emocionalne reakcije i asocijacije. Nacin na koji
inicijalno reagiramo na odredene Vvizualne, podsvjesno odreduju nase misljenje i lojalnost

proizvodu.

Oglasavanje za djecu je Cin prezentacije informacija, proizvoda i usluga djeci, koje su
definirane nacionalnih pravima i standardima oglasavanja i marketinga. Osim §to roditelji vrlo
Cesto kritiziraju ovaj nacin prodaje i1 privlaCenja djece, vrlo je jednostavno ova saznanja
pretvoriti i u pozitivan ishod. Percepciju i poimanje boja moZemo koristiti kako bismo djecu
naucili novim znanjima pa ih tako mozemo I motivirati, inspirirati i potaknuti na odredena

pozitivna i korisna ponaSanja.

Oglasavanje djeci provodi se putem tradicionalnih medija poput televizije, radija i

tiskovina, prilikom ¢ega se poseban naglasak stavlja na nove medije poput Interneta i ostalih
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elektronickih medija. Ako Zelimo komunicirati s djecom putem boja tada moramo nauciti na

koji nacin djeca vide i percipiraju boje.

Ovaj rad bavi se proucavanjem koristenih boja u medijima i marketingu za djecu.



2. O psihologiji boja

2.1. Psihologija boja, alat pod okriljem pseudo-znanosti

Da na tijelo i um boje imaju znacajan utjecaj znamo jos$ od vremena Aristotela, koji je

u 4. stoljecu pr. Kr. postavio neke od osnovnih temelja znanosti o bojama.

Danas psiholoski utjecaj boja na pojedince mozemo promatrati kroz njihovu
interakciju s bojama, a temelji ovog dijela psihologije - dijela koji proucava emocije i reakcije
promatrac¢a na odredene boje, po¢ivaju na znanstvenim disciplinama kolorimetrije i vizualne
psihofizike. lako je danas psihologija boja pod okriljem pseudo-znanosti, mozemo zakljuciti
kako boje imaju znacajan utjecaj na Zivot velike vecine ljudi. Upravo je psihologija boja ta
koja znanstveno pokusava dokazati utjecaj boje na ljude, imajuc¢i na umu njihova stanja i
kulturoloske razlike. Dosljedno docarati ponovljiv i predvidim odgovor na boje kod velike

vecine ljudi zahtjevan je zadatak.

Tako cesto govorimo o0 bojama kao o faktoru koji suptilno i na nesvjesnoj razini
mijenja nasu percepciju svijeta, $to nam daje jasne naznake kako dobrim poznavanjem i
razumijevanjem utjecaja boja mozemo direktno utjecati na ponasanje pojedinca. Ipak je i
poznati Svicarski psiholog Carl Jung svojedobno izjavio re¢enicu u kojoj je vrlo precizno

sazeo vaznost boje:

“«

,,Boje su materinji jezik podsvijesti.

Tako se psihologijom boja danas koristimo kao jednim od glavnih alata za
manipulaciju ljudima u pojedinim situacijama. Posljednjih nekoliko desetljeca s procvatom
marketinga i oglaSavanja, boje Cine gotovo presudan element u Kreiranju navika ljudi.
Mozemo re¢i kako smo pronaSli univerzalni jezik koji svi govore ali rijetki razumiju na
svjesnoj razini. Sve §to ljudski mozak vidi, samim time percipira 1 konzumira, obojano je

kako bi moglo utjecati na odluke, ponasanja, navike 1 odnose.

Ako na vrlo specificne nadine mozemo manipulirati ljudima na razli¢itim strana
svijeta, pritom samo znajué¢i njihov odnos prema bojama, postavlja se pitanje kakvu ulogu tu
imaju djeca i ima li boja isti utjecaj na njih koji ima na odrasle ljude ili ljude iznad odredene

Zivotne dobi.



2.2. Povijest

Kao bica koja se velikim dijelom oslanjamo na vid kao primarno osjetilo shva¢amo
vaznost 1 evolucijsku prednost koju razvoj vida donosi. Najstariji fosili koji imaju razvijene
sposobni detekcije svjetlosnih valova su stari oko 600 milijuna godina. Analizom brojnih
zivih bica i fosila prepoznali smo makar 10 razlicitih evolucijskih grana koje su nezavisno
razvile funkcionalno drugaciju organizaciju "ocCiju". Tako danas imamo monokromatske
zivotinje koje vide oko 200 nijansi sive (makar bi mi to tako opisali). Bikromatske vide i
razlikuju oko 10.000 boja, a ¢ovjek (veéina ljudi) vidi trikromatski odnosno vidimo oko
1.000.000 boja. Navikli smo sebe gledati kao vrhunac evolucije, ali u ovom segmentu je
vecina ljudi zapravo "iza" nekih vrsta ribe i ptica koje razlikuju i Cetvrti spektar koji je Cesto
ultra-ljubicasti. Ipak medu sisavcima smo mi i mala grupica primata jedini koji vidimo tri
boje. Trenutno najzastupljenija teorija pretpostavlja da su sisavcima koji su tada bili no¢ne
Zivotinje o¢i zapravo de-evoluirale sa Cetiri boje na dvije jer nam u mraku to osjetilo nije bilo
toliko korisno. Sposobnost raspoznavanja plave i zute boje naSim precima ipak nije bila
dovoljna te se oko 50 miliona godina raspoznavanje Zzute dijeli na dvije nove boje zelenu i

crvenu, a paralelno sa time drasti¢no smanjujemo osjet njuha i sve se vise oslanjamo na vid.

Raspoznavanje boja odnosno osjetilo vida je zapravo sposobnost percepcije
svjetlosnih valova specifi¢nih valnih duzina i brojne Zivotinje su prema svojim potrebama

razvile vid u razli¢itim dijelovima spektra.

Kod ljudi osjetilo vida se sastoji od $tapiéa i ¢unji¢a. Stapiéi kojih je u mreznici oka
75-150 milijuna su zaduZzeni za monokromatski vid sa vrlo velikom sposobnosti osjetljivosti
na razinu osvjetljenja. Stapi¢i su nam zato iznimno bitni u uvjetima nize razine svjetla (od 0,2
1x) §to je logi¢no s obzirom na evoluciju vida kod sisavaca. Cunjiéi kojih je znagajno manje
odnosno svega 6-7 milijuna reagiraju od razine svjetla iznad 30 Ix i zahvaljuju¢i njima vidimo
boju. Imamo tri vrste ¢unjica koji detektiraju svjetlosno valove razli¢itih valnih duljina §to na$
vizualni korteks i mozak interpretiraju kao tri osnovne boje plava, zelena i crvena.[1]
Kombinacijom tih boja odnosno valnim duljinama koje izazivaju razli¢itu razinu podrazaj u

svakom od tipova ¢unjic¢a dobivamo spektar boja koje mozemo percipirati.

Evolucijski ljudi su nastali u ovom obliku koji imamo danas prije otprilike 50.000

godina. Najstariji primjeri umjetnosti, slike u $piljama neke od kojih poti¢u iz tog doba su



polikromatske 1 pokazuju vaznost boja u nasem zivotu. Nacin na koji percipiramo boje je

jedno od pitanja koje su proucavali veliki mislioci kroz povijest.

Aristotel je medu prvima koji je postavio svoju teoriju percepcije boja. lako su
mislioci njegovog doba npr. Pitagora i Platon imali svoje ideje o bojama svima je zajednicko
bilo vjerovanje da objekti imaju svoju boju koja je sastavni dio tog objekta. Ljudsko oko boju
percipira tako da iz o¢iju emitiramo zrake koje nam te boje detektiraju gotovo kao §to opipom
mozemo raspoznati detalje njihove teksture i oblika. Aristotel je kao primarne boje postavio
zutu i plavu te njihovu dualnost opisao kao sunce i mjesec, zensko i musko, stimulaciju i
smirenje. Razli¢itim bojama je dodijelio 1 osnovne elemente vatre (bijela), vode (zuta), zemlje
(crna) 1 zraka (crvena) te, ali ono §to njegov pristup €ini posebnim je definiranje linearnog
poretka od sedam osnovnih boja. Aristotel je svoju teoriju boja temeljio na proucavanju
kretnje sunca tijekom dana. Od izlaska sunca (bijela) do zalaska sunca (crna) te faze kroz koje

prolazi: zuta, crvena, ljubiCasta, zelena i plava.

Slika 2.1 Aristotelov linerani prikaz boja

Kao 1 brojne druge teorije koje su klasi¢ni filozofi postavili Aristotelova hijerarhija
boja je bila neosporena gotovo 1800 godina sve do renesanse kada o bojama promisljaju

brojni mislioci.

Zahvaljujuéi njegovoj ukupnom znanstvenom i umjetni¢koj vrijednosti Leonardo da
Vinci se ¢esto spominje kao jedan od prvih koji je osporio Aristotelov pristup. Percepcija boje
u 15.1 16. stoljecu tako prestaje biti ¢isto anticki opis unutarnjeg sastavnog dijela objekta koji
kada ga gledamo kao da ostavlja svoj otisak na nasim o¢ima te pocinju uvazavati utjecaj boja
na nas. Da Vincijeva klasifikacija ima Sest boja koje su takoder poslagane od bijele kao
prisutnost boje do crne kao odsutnost boje te im je dodijelio njihove elemente. Bijela, zuta

(zemlja), zelena (voda), plava (zrak), crvena (vatra) i crna.



Za vrijeme renesanse boje tako polako izlaze iz domene ¢iste umjetnosti te im se
sustavno pristupa znanstveno. Pocdinjemo im dodjeljivati medicinska svojstva te njihove
kombinacije neki doktori koriste u lije¢enjima ili dijagnostici bolesti. Nastaju brojni novi
sustavi rasporeda boja medu kojima treba istaknuti 1 nelinearnu klasifikaciju koji je napravio
finski fizi¢ar Aron Sigfrid Forsius. Njegove osnovne boje su crvena, zuta i zeleno-plava koje
su prikazane nelinearno u meridijanima kruga na kojima su polovi crna i bijela te tako

stvaramo brojne nijanse.

Slika 2.2. Aron Sigfrid Forsius prikaz boja

Najvec¢i iskorak prema znanstvenoj interpretaciji boja u 17. stolje¢u donosi Sir Isaac
Newton. U svom eksperimentu Newton je prepoznao da ukoliko bijelu svjetlost usmjeri kroz
trostranu staklenu prizmu da se svjetlost rastavi na “spektar boja" (on prvi Kkoristi taj pojam).
Razumio je da se bijela svjetlost u prizmi lomi odnosno savija za razliite iznose ta da

zapravo ne postoji svijetlost razlicitih boja ve¢ de se radi o razli¢itim valnim duZinama.



Crvena
Narancasta
Zuta
Zelena
Plava
Indigo
Ljubicasta

Bijela svjetlost

Staklena prizma

Slika 2.3. Newtonov spektar boja

Newton je spektar boja podijelio u sedam boja odnosno na isti broj elemenata kao i §to
je muzicka notacija podijeljena u sedam nota. Kako bi bio siguran da se stvarno radi o
kona¢nom spektru boja svaku od individualnih boja je usmjeravao u drugu prizmu ali Se boje
nisu dijelile na nove boje. Kako konacan dokaz da je bijela svjetlost prisutnost svih boja
spektara usmjerio je cijeli spektar u drugu prizmu te uocio da se refrakcija ponisti Sto rezultira
ponovnim kreiranjem bijele svjetlosti. Osim u znanstvenom svijetu spoznaja da je refrakcija
svjetla odgovorna za naSu percepciju boja imala je veliki znacaj i u umjetnickom svijetu.
Umjetnicima su tako po prvi puta boje prezentirane kao krug u kojem je jasno prikazani
odnosi medu bojama. U Newtonovom sustavu primarne boje su crvena, zuta i plava te se

njihovim kombiniranjem mogu stvoriti sve ostale boje.

Slika 2.4. Newtonov krug boja
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Boja Valna duljina [nm]
- Ljiubicasta 290 - 455
- Flava 455 - 4492
B Zclena 492 - 577
Juta 577 - 547
B Marancasta 547 - 622
B Crens §22- 780

Slika 2.5. Valne duljine boja

Nasu danaSnju percepciju boja na pocetku 19. stoljeca definira Johann Wolfgang von
Goethe. U svojim pokusima sa prizmom Goethe zakljucuje da je Newtonova definicija boja
kao valna duzina koja u nasem oko pobuduje stvaranje boje kriva odnosno nepotpuna. Goethe
kao slavni knjizevnik i umjetnik shvaca da je ljudski dozivljaj boje psiho-fizicki parametar, a

ne samo fizi¢ki odnosno fizikalni.

Goethe nadopunjuje Newtonovu definiciju boje, i njegova definicija je ona koju danas
prihva¢amo kao potpunu, znanstveno utemeljenu definiciju boje, a to je da je boja psiho —
fizicki, subjektivni, individualni dozivljaj svakog pojedinog promatraca, i da ¢e slika boje
koju vidimo ovisiti o samom objektu odnosno povrsini, izvoru svjetlosti ali 1 0 nasoj osobnoj
percepciji. Goethe je proucavao zakonitosti harmonije boja, psiholoski u¢inak boja, kako boje
utjecu na ljudski um 1 psihu, i opéenito proucavao je vizualni fenomen opcenito. Goethe se jos
viSe primaknuo znanstvenim pravcima i1 posebno se bavio znanstvenim teorijama o
vizualizaciji boje. Podrzavao je Heringovu teoriju ,,suprotnih boja“, koja je temelj danasnjeg
razumijevanja procesa vizualizacije boje. Goethe se bavio i komplementarno$¢u boje, i
postavio je definiciju da na$ vizualni osjet komplementarnosti nije povezan sa interakcijom

svjetla i naseg oka, ve¢ sa Cistim mehanizmom percepcije boje. [2]
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Slika 2.6. Goetheov krug boja
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2.3. Psihologija boja danas

Percepciju boja i njihov utjecaj na ljude danas mozemo promatrati kroz njihov odnos

prema bojama te nacin na koji reagiraju na odredene boje.

Mozemo posvjedocCiti primjerima uporabe psihologije boja u mnogim poljima, a
razvojem medija i dostupnosti informacija, ova se grana psihologije prosirila u sve pore
drustva. Iako se informacije pojavljuju u svom banalnom obliku u mnogim medijima, utjecaj
boja sve vise dolazi do Siroke publike koja na ovaj nafin moze aktivno sudjelovati u

poboljsanju svog Zivota.

Ne samo da sada mozemo urediti interijere prema tome na koji nac¢in koja boja utjece
na nase raspolozenje, ve¢ mozemo odaslati poruku prema drugim ljudima to¢no onakvu kako
zelimo. Vidimo tako da psihologija boja sudjeluje 1 kreira trendove na druStvenim mreZama,
kreiraju¢i pritom i odnose medu korisnicima. Za primjer mozemo navesti 1 bolje
razumijevanje vlastitog stila te odabirom odredenih boja u odjevnim kombinacijama odaslati

poruku svom poslodavcu.

Sve su ovo ,.sitne” manipulacije koje radimo na svakodnevnoj bazi, stoga nije ni
c¢udno da se razumijevanje utjecaja boja na ljudsko ponasanje koristi 1 u puno znacajnijim
situacijama. Naravno da je putem medija psihologija boja i razumijevanje nacina djelovanja
boje na ljude postalo vrlo dostupno Sirokoj publici, radi ¢ega moZemo na to gledati kao na
pseudo znanost, ali je to u jednu ruku i1 dobro jer se na ovakav nafin mogu osvijestiti

pretjerano negativni utjecaji.
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3. Psihologija boja — alat marketinga

Psihologija boja, jedan od glavnih alata marketinga danas, jedan je od

psihologije boja kao znanosti, koja sa sobom nosi odredene posljedice i utjecaje koje jasno
mozemo vidjeti, kontraverza i dalje postoji. Mnogi se tako ne slazu s ¢injenicom da se radi o
djelu znanosti jer je vrlo tesko dokazati da boja ima konstantni i relevantni u¢inak na ljudsko
tijelo. Tako istrazivanja pokazuju kako se elementi poput vlastitih iskustava, osobnih
preferencija, konteksta ili kulturoloskih razlika mogu odraziti na percepciju boja kod ljudi.
Unato¢ svim ovim elementima, razna istraZivanja u marketingu uspjela su povuéi paralelu

izmedu utjecaja boje i konzumeristi¢kih navika ljudi.
Op¢i model boja psihologije oslanja se na Sest osnovnih principa [3]:

e Boja moze nositi specificno znacenje

e Znacenje boje temelji se bilo na nauc¢enom znacéenju ili bioloski urodenom
smislu

e Percepcija boje uzrokuje automatsku procjenu od strane promatraca

¢ Proces evaluacije potice na ponasanje izazvano bojom

e Najcesce utjecaj boja primijetimo odmah

e Znacenje boje 1 efekt imaju veze s kontekstom u kojem se nalaze

e Boja znacenje i u¢inak ima veze s kontekstu.
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3.1. Bojausluzbi marketinga

Grana ekonomije kojoj je za cilj profitabilno zadovoljenje potreba, idealan je poligon
za koriStenje svih mogucih dostupnih alata za utjecaj na kupca. Phillip Kotler je tako izjavio
kako je marketing drustveni i upravljaci proces koji putem stvaranja, ponude i razmjene
proizvoda od vrijednosti s drugima, pojedincima 1 grupama daje ono $to im je potrebno ili $to
zele. Uzmemo li Marxa i njegovo videnje marketinga, tada mozemo re¢i kako potreba stvara
proizvod, ali i proizvod stvara potrebu. Danas svakako imamo mnos$tvo proizvoda a u

posljednjih nekoliko desetljeca usavrsili smo i umjetno stvaranje potrebe za proizvodom.

Vodeni ovim definicijama marketinga mozemo zakljuciti kako stvaranjem odredene
percepcije branda, proizvoda i potrebe koristimo sve moguce alate za manipulaciju i nagovor
potroSaca na kupovinu i konzumaciju istih. Psihologija boja u ovom polju nalazi savrSeno

mjesto za upotrebu.

Koliko je boja vazan alat u marketingu pokazuju i mnoga istrazivanja koja dovode u
vezu odluku o kupovini proizvoda i boju samog proizvoda. Prema istrazivanju Michaela
Hemphilla, upotreba boje u dizajnu i proizvodu nije samo primisao, to je zapravo ¢injenica i

jedan najutjecajnijih ¢imbenika pri izboru u kupovini, $to ¢ini 85% razloga za kupovinu! [4]

Boja kao sluga marketinga oslanja se na ljudsko emocionalno i psihicko stanje u
kojem bivamo kada percipiramo boje koje momentalno izazivaju emocionalne reakcije i
asocijacije. Igranjem na ovu kartu, marketing odasSilje Zzeljene poruke o svom proizvodu,
brandu, ali 1 0 nama samima. UtjeCe na nase odluke o kupovini 1 konzumaciji 1 stvara od nas

vjerne kupce kroz manipulaciju osjecajima.

Nasa podsvijest ima veliki potencijal u paméenju svih iskustava koje smo ikada imali
Sto ukljucuje iskustva svih nasih osjetila — vida, sluha, dodira. U ko$Smaru informacija koji
mozak procesuira, malen je dio onoga §to zapravo pamtimo na svjesnoj razini. lako ¢e gotovo
svi kupci tvrditi kako na njih pojedine boje, odredeni oblici oglasavanja i reklame nemaju
direktnog utjecaja, Cinjenica je da naS mozak svejedno obraduje i pohranjuje te odredene
informacije na podsvjesnoj razini. [5] Nas mozak procjenjuje odredeni vizual ve¢ nakon svega
30 sekundi, iako nismo bili u moguénosti racionalno i svjesno pojmiti istog, na§ mozak je
napravio mentalnu zabiljeSku. Nacin na koji inicijalno reagiramo na odredene vizualne,

podsvjesno odreduju naSe misljenje i lojalnost proizvodu.

15



Na razne nacine, ovaj spoj umjetnosti 1 znanosti povlaci za sobom trilijune dolara koji
se svake godine troSe na razne reklame koje vidimo oko nas. Pretvoriti pretrazivaca u

konzumenta je ultimativni uspjeh.

Kod marketinga novih proizvoda od velike je vaznosti razmotriti tezu da
konzumentima vizualna stimulacija uvelike utje¢e na kupovinu proizvoda. Tako se izmedu tri
elementa — zvuka ili mirisa, teksture i izgleda, izgled izdvaja kao najvazniji element kod

kupovine. Provedeno istrazivanje je pokazalo sljedece rezultate vidljive na slici 3.1.1.:

Odabir proizvoda

Zvuk ili miris

Tekstura .

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Slika 3.1. Utjecaj izgleda proizvoda na kupovinu
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Sam izgled proizvoda prelazi 90% ukupnog doZivljaja proizvoda radi ¢ega se kupac
odlucuje za kupovinu tog istog proizvoda. Koliko bitnu ulogu igra i sama boja unutar tog

izgleda proizvoda pokazuju i brojke na slici 3. 2.:

Utjecaj boje na odabir proizvoda

Ostalo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Slika 3.2. Utjecaj boje na odabir proizvoda

Od svih ispitanika preko 80% njih se izjasnilo kako najvazniju ulogu pri kupovini ima

upravo boja.
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Kod brandinga odredenih proizvoda, istrazivanje pokazuje kako boja povecava
prepoznatljivost branda za 80%. Time se pokazuje direktna veza izmedu povjerenja potrosaca
i odredenog branda, kojemu je konaéni Cilj emocionalna sinergija potrosaca s proizvodom.
Time se ostvaruje lojalnost brandu, proizvodu i dugoro¢no financijska korist.

Slika 3.3. prikazuje na koji nain se potrosaci ocituju o utjecaju boje na

prepoznatljivost branda:

Utjecaj boje na prepoznatljivost branda

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Slika 3.3. Utjecaj boje na prepoznatljivost branda
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3.2.  Emocionalni doZivljaj

Naravno kada govorimo o odraslim ljudima i na¢inu na koji percipiraju boje, vodimo
racuna i o asocijativnom ponasanju koje pritom pokazuju. Upravo je asocijativna reakcija na
boje u znanosti bila tema najvise istrazivanja. Rezultati ovih istrazivanja daju smjernice za
odabir odgovarajuce boje koja ¢e predstavljati proizvod, brand ali i privuci kupce te ,.igrati na
kartu® njihovog emocionalnog i psihi¢kog stanja prilikom kupovine. Odasiljanje Zeljene
poruke odvija se preko uporabe boja. Nema gotovo nisSta vaznije od prve impresije. Nase oko
je samo put kojim prolaze impulsi koji su odgovorni za mnoga emocionalna stanja, stoga
razumijevajuci 1 poznavajuéi uc¢inke odredenih boja moZzemo bolje razumjeti i nacin na koji

boje u marketingu mogu utjecati na nas.

Usmjerenim odabirom odgovaraju¢ih boja moguce je privuci i odredeni tip kupaca i

konzumenata. Tablica 3.1. prikazuje koje boje poti¢u odredeni tip ponasanja kod potroSaca:

Tablica 3.1. Boje koje poti¢u odredeni tip ponaSanja

Mijesto
Restorani brze Banke/Velike robne Prodavaonice odjece
hrane/Outleti/Rasprodaje kuce/Trgovacki centri
Impulzivni potrosaci Potrosaci s budzetom Tradicionalni potrosaci
Narancasto | Crna Kraljevsko | Mornarsko | Petrolej Ruzicasta | Svijetlo | Svijetlo
crvena plava plava plava plava ruzi¢asta

Izvor: https://kelseysconsumerbehavior.wordpress.com/2011/10/27/how-does-color-

affect-consumer-behavior/

Sada kada vidimo na koji nacin boje mogu utjecati na odabir potrosaca, isto tako se
valja osvrnuti na tjelesne reakcije na podsvjesnoj razini a sve to u ovisnosti o razli¢itim

bojama. [6]
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Tablica 3.2. Tjelesne reakcije na boje

Tjelesne reakcije na boje

Grupa Boja Osjecaj Tjelesna reakcija Uporaba
Tople Crvena Energeticko, Aktivira hipofizu, | Logotipi i pozivi
gladno ubrzava rad srca na akciju
Narancasta Entuzijasti¢no, Kombinacija Poziv na akciju
veselo agresivne crvene i | (kupi, pretplati se
vesele zute isl)
Hladne Plava Sigurnost, Boja neba, Financije,
povjerenje univerzalno institucije
popularna
Zelena Stabilnost, Najugodnija boja | Ispovijesti,
bogatstvo za oko osobne price,
financije
Svijetlo zelena Ugoda, Prolje¢e, procvat, | Zabava, slobodne
bezbriznost priroda aktivnosti

Izvor: https://kelseysconsumerbehavior.wordpress.com/2011/10/27/how-does-color-

affect-consumer-behavior/

U studiji provedenoj 2003.godine, Joe Hallock je usporedio preferencije boje kod

razli¢ite demografije. Ispitivanje je provedeno na 232 ljudi, iz 22 zemlje iz cijelog svijeta.

Istrazivanje pokazuje kako su se muskarci i Zene izjasnili kako im je zajednicka

preferirana boja plava. Kada su zamoljeni da biraju izmedu razli¢itih boja, Zene su odgovarale

da su im draZe boje koje su blize crvenom dijelu spektra.

Istrazivanje je pokazalo kako Zene viSe privlace njezne boje, dok muskarci vole one

jarke.

omiljenih boja vidljivi na slikama 3.2.4. 1 3.2.5.:

Rezultati omiljenih boja su vidljivi na slikama 3.2.2. i 3.2.3. dok su rezultati najmanje
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Plava
Bijela
Siva
Smeda
Zuta
Narancasta

Crna
Crvena
Zelena

Ljubicasta

Muskarci / omiljena boja

0,00%

10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

60,00%

Slika 3.4. Prikaz omiljenih boja kod muskaraca

Bijela

Siva
Smeda
Zuta
Narandasta
Crna
Crvena
Zelena
Ljubiéasta

Plava

Zene / omiljena boja

0%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

40%

Slika 3.5. Prikaz omiljenih boja kod Zena
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Muskarci / najmanje omiljene boje

Narancasta
Smeda
Siva

Zuta
Ljubicasta
Zelena
Bijela
Crvena
Plava

Crna

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Slika 3.6. Prikaz najmanje omiljenih boja kod muskaraca

Zene / najmanje omiljene boje

Crvena
Plava

Crna

Smeda

Siva

Zuta
Ljubicasta

Zelena

Bijela

Narancasta

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Slika 3.7. Prikaz najmanje omiljenih boja kod Zena

Prema ovom istrazivanju moZzemo zakljuciti kako plava boja dominira kod muskaraca

i kod Zena kao omiljena boja. Na ovaj nacin vidimo koliko je univerzalno voljena plava boja

S$to nije niti Cudno ako razmislimo o tome $to ona simbolizira. Univerzalno ju se vezuje za

¢istu vodu, nebo, istinu, mir i autoritet ¢ime ima Siroku uporabu i pojavnost.
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Najvise razlike u zanimanju za neku boju vidi se kod ljubicaste boje. Iako je Zenama
jedna od drazih boja, veliki postotak muskaraca, njih ¢ak 23% navodi kako im nije draga niti

se nalazi na popisu omiljenih boja. [7,8]

Istrazivanje je napravljeno na nacin da je spektar boja podijeljen u dvije grupe. Prva
grupa je imala crvene i zelene boje, dok je druga grupa imala plave i Zute boje. Zatim su uzeli
razliite boje iz svake grupe te su pravokutnike obojili u te boje. Participanti su vidjeli
pravokutnike razli¢itih boja prikazanih na monitoru, prilikom ¢ega su se pravokutnici pojavili
na nekoliko stotinki sekunde. Zatim su participanti zamoljeni da odaberu pravokutnik koji im

se vise svida, nakon ¢ega bi dobili novi set pravokutnika.

Ovo nam istrazivanje govori o razlici u percepciji boja kod muskaraca i Zena pa tako
muskarci preferiraju jarke boje dok se zene viSe okre¢u njeznim i pastelnim bojama. Muskarci
bolje toleriraju akromatske boje od Zena a Zene isto tako vole boje koje imaju vise primjesa

bijele u sebi dok muskarci vise preferiraju nijanse s dodatkom crne. [9]
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3.3.

Kulturolosko znacenje

Svakoj boji mozemo pridati i odredeno znacenje. lako je vecina istrazivanja

provodena u zapadnim zemljama, u ovom dijelu ¢emo pokazati i znacenje boja u razli¢itim

kulturama. [10]

Tablica 3.3. Znacenje boja u zapadnim zemljama

Boja

(Pantone) Pozitivne Negativne

Plava Mir, sigurnost, integritet, odanost, smirenost, | Hladnoéa, strah, muskost
povjerenje, inteligencija

Tirkizna Duhovno, iscjeljivanje, zastita, sofisticiranost Zavidnost, zenstvenost

Zelena Svjezina,  okoli§, novo, mnovac, plodnost, | Zavidnost, ljubomora, krivnja
ozdravljenje, zemlja

Zuta Svijetlo, sunéano, energi¢no, toplo, sreca, radost, | Neodgovorno, nestabilno
intelekt

Ljubicasta Plemstvo, duhovnost, luksuz, ambicija, bogatstvo Misterija, neraspoloZenje

Ruzicasta Sre¢a, zdravlje,Zenstvenost, slatko, suosjecanje, | Slabost, Zenstvenost, nezrelost
razigranost

Crvena Ljubav, strast, energija, snaga, toplina, Zelja Bijes, opasnost, upozorenje

Narancasta | Hrabrost, odvaznost, samopouzdanje, prijateljstvo, | Neznanje, lijenost
uspjeh

Smeda Prijateljsko, zemlja, okolis, dugotrajnost, | Dogma, konzervativnost
konzervativnost

Zlatna Bogatstvo, mudrost,  prosperitet,  vrijednost, | Egocentri¢no, samoljublje
tradicionalnost

Bijela Dobrota, nevinost, Cistoca, svjezina, lakoca, Cistoca | lzolacija, netaknuto, praznina

Siva Sigurnost, inteligencija, ¢vrstoca, stabilnost Tuga, konzervativnost

Crna Zastita, elegancija, dramati¢na, stil, formalnost Smrt, zlo, misterija

Izvor: http://coschedule.com/blog/color-psychology-marketing/
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Tablica 3.4. Znacenje boja u isto¢nim zemljama

Boja Kina Japan Egipat Francuska
Crvena Sreca, veselje Bijes, opasnost Smrt Avristokracija
Plava Raj, oblaci, nebo Zlo Vrlina, nada, istina | Slobodna, mir
Zelena Raj Budu¢nost, Plodnost, snaga Kriminal
mladost, energija

Zuta Rodenje, bogatstvo, | Gracioznost, Sreca, prosperitet Kratkotrajno

mo¢ plemstvo
Bijela Smrt, nevinost Smrt Sreca Neutralnost

Izvor: http://coschedule.com/blog/color-psychology-marketing/

Prema prethodne dvije tablice (3.3. i 3.4.) vidimo kako se u razli¢itim kulturama

pridaje i razli¢ito znacenje bojama, stoga boje trebamo promatrati i u kontekstu u kojem se

nalaze.
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4. Boje | marketing za djecu

4.1. Marketing za djecu

Oglasavanje za djecu je Cin prezentacije informacija, proizvoda i usluga djeci, koje su
definirane nacionalnih pravima i standardima oglasavanja i marketinga. Ovakav oblik
oglasavanja i prezentacije informacija djeci je podlozan etiCkim raspravama, ¢ime se u
posljednje vrijeme otvaranju vrata za posebne regulacije te zakone koji $tite prava djece kao

konzumenata pritom imajuéi na umu njihovu dob i podloznost. [11]

Oglasavanje djeci provodi se putem tradicionalnih medija poput televizije, radija i
tiskovina, prilikom ¢ega se poseban naglasak stavlja na nove medije poput Interneta i ostalih
elektroni¢kih medija. Osim ove jasne podijele na nacine oglaSavanja, rasprava se prosiruje i

na aspekte ambalaze, oglasavanja unutar trgovina, sponzoriranih dogadanja i promocija.

Kako ne postoji jedinstvena definicija djeteta (iako UNESCO definira rano djetinjstvo
od 0-8 godina), za potrebe ove teme pravna definicija djeteta varira do 12 godine zivota, $to
se najcesce koristi kao zadnju toc¢ku radi sveopce prihva¢enog akademskog misljenja kako su
do 12-ste godine zivota djeca potpuno definirani kao konzumenti, radi ¢ega mogu kriticki

prosudivati i nastupati prema oglasavanju. [12]

Ako Zelimo komunicirati s djecom putem boja tada moramo nauciti na koji nacin

djeca vide i percipiraju boje.
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4.2.  Razvoj potrosaca

Kako bismo razumjeli prezentaciju proizvoda i razvoj djeteta u potroSaca analizirat
¢emo nekoliko stadija u razvoju potroSaca iz djeteta. Trebamo upamtiti kako boje govore
same za sebe, izazivaju odredene reakcije u mislima potrosaca, pokrecu misli i sjecanja te
potic¢u odredene percepcije. Pravilno odabrane boje definiraju trademark, logo, omogucavaju
da ih potrosa¢ prije zapamti i shvati njihovo znacenje. [13] Na slici 4.1. vidimo na koji nacin
se odvija pobudivanje paznje i zadrzavanje informacija u memoriji, koje ne samo da vrijedi za

odrasle ve¢ i za djecu.

Izlaganje podraZaju

Pobudivanje paznje
Dominantni vizualni : =
stimulus odgovoran za e
5 . Razumijevanje i
reakciju promatraca jevar) - Memorija
" -
Prihvacanje

A

Zadrzavanje informacije

l

Slika 4.1. Shema osnovnih faza promatracevog procesa prihvacanja vizualnih informacija

lako se u literaturi ne spominju jasne odrednice i stadiji potroSackog ponaSanja,
strucnjaci koji se bave prezentacijom informacija djeci slazu se oko najmanje Ccetiri
karakteristike. Prva karakteristika je da je potrosa¢ sposoban osjecati htjenja i preferencije,
druga je da je u moguénosti ispuniti svoja htjenja, trece jest da je sposoban odabrati i kupiti i

cetvrto da je sposoban procijeniti proizvod i njegove alternative.

Postoje tri glavna razloga zaSto su oglaSiva¢i zainteresirani za djecu kao primarne
potrosace. Jedan je to da djeca u zapadnja¢kim drustvima imaju na raspolaganju znacajne
iznose za troSenje na svoje zelje, drugo jest to da su to buduci potrosaci 1 da Cine buduce

kupce jer pokazuju veliku odanost koja se razvija kroz mladost te trece to da su djeca zapravo

27



influensteri i ti koji daju smjernice za obavljanje kupnje ¢ime uvelike odreduju dinamiku

potrosnje cijele obitelji.

Pocetna premisa razumijevanja i diskusije je da djeca svih dobnih skupina teze ka
razumijevanju svojih fizickih i socijalnih okruzenja. Radi toga su se istrazivanja fokusirala na

ove cCetiri skupine djece i na njihov slican uzorak ponasanja.

4.2.1. 0-2 godine Zivota

Unato¢ tome da se jako malo zna o tome §to djeca vole u ovoj dobi, upravo je ovo
doba kada se formiraju preference i ukus kod djece. lako ne znamo to¢no kako, moZzemo

dokazati kako djeca ove dobi imaju ¢vrste stavove oko toga Sto jedu, ¢ime se igraju i sli¢no.

Genetski smo predodredeni od samog rodenja da naginjemo prema odredenim
opcijama viSe nego prema ostalima. Tako na primjer novorodencad i djeca imaju tendenciju
slatkih stvarima dok za okuse poput gorkog i kiselog imaju reakcije gadenja. Pozitivno
reagiraju na ljudske glasove, pogotovo maj¢in glas 1 odli¢no reagiraju na izraze koji su
vokalizirani sa sporijim tempom, brzim tempom ili naglaSenom aliteracijom i tepanjem. Radi
ovog saznanja prezentacija informacija u ovoj dobi stavlja naglasak na glasovne zapise

ponavljanja.

Djeca uzivaju u glazbi 1 govoru jer se njihova vizualna percepcija sporije razvija. U
vremenskom periodu od Sest mjeseci, djeca pocinju okretati glavu u smjeru izvora glazbe dok
njihove ekspresije lica odaju radost 1 veselje. Podlozni su pjesmama, rimama i glazbi stoga se

ti oblici prezentacije koriste u raznim edukacijskim i zabavnim programima za djecu te dobi.

Unato¢ tome §to je vizualna percepcija nesto slabija, djeca imaju jasnu sklonost prema
odredenim tipovima vizualna i slika. Vole promatrati objekte koji se kre¢u i pokazuju veliku
sklonost primarnim bojama, jasnim i zarkim tonovima te njihovim kontrastima. Nije

slucajnost da se upravo ovi oblici komunikacije koriste u prezentaciji igracaka i proizvoda.

U dobi od osam mjeseci, djeca su u sjedeCem i uspravnom poloZaju radi Cega se
proizvodi za djecu smjestaju u visinu njihovog vidate nakon vremenskog perioda promatranja
u mogucnosti su birati i uzimati proizvode s polica te u dobi od 18-24 mjeseca jasno mogu

ukazati na zeljene proizvode.
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U dobi do dvije godine djeca kao potrosaci su i dalje vrlo iracionalni i nagonski
potrosaci. U ovoj dobi ne mogu se smatrati potrosa¢ima u punom smislu te rijeci ali se njihov

razvoj ubrzano razvija.

4.2.2. Predskolska dob, 2-5 godina

U ovoj dobi javlja se karakteristika koja uvelike doprinosi razvoju djeteta u potrosaca.
Jedna od najvaznijih karakteristika je nemoguénost raspoznavanja stvarnosti od svijeta
fantazije. Cesto vjeruju kako je likovi i dogadaji s kojima se susreéu u medijima, stvarni.
Slijedom toga vjeruju kako su informacije u reklamama, stvarne. Cesto ne razumiju namjeru
nagovaranja reklama, i imaju problema s raspoznavanjem reklami s dje¢jim programom. Ne
cudi Cinjenica kako su oglasavanje i marketing najutjecajniji upravo u ovom Zivotnom

razdoblju.

Radi smanjenih kognitivnih sposobnosti djeci je potrebno vise vremena za
interpretaciju informacija i slika. Zato na njih najveéi utjecaj imaju informacije koje su

prezentirane kroz ponavljanja i spornim razvojem dogadanja.

Jo$ jedna karakteristika koja je bitna za ovo Zivotno razdoblje je tzv. centralizacija,
odnosno tendencija usmjeravanja centra paznje na individualnu, upecatljivu osobnost, objekt
ili informaciju. To nam daje na znanje da djeca imaju slabu percepciju detalja i kvalitete Sto je

jasna odlika zrelog potrosaca.

Posljednja karakteristika ove dobne skupine jest da nisu u mogucénosti prestati misliti o
zanimljivom proizvodu. Najc¢eS¢e se takav oblik ponaSanja manifestira u repetitivhom
ponasanju unutar trgovine, gdje je Cest primjer svojevrsna opsjednutost zeljenim predmetom.
Takvo ponasanje se odnosi na uporno propitivanje i htjenje odredenog proizvoda te djecje

zapomaganje, plakanje i izazivanje scena roditeljima za kupovanjem Zeljenog proizvoda.
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Dob djeteta u godinama

Slika 4.2. Prikaz broj roditelja koji su imali konflikt

4.2.3. Rana osnovna $kola, 5-8 godina

U ovoj dobi jo§ uvijek postoji tendencija za centralizacijom, iako je u drastiénom

opadanju. Takoder dolazi do transformacije u razumijevanju i percepciji stvarnosti i fantazije.

Najvaznija karakteristika ove Zivotne dobi je vrijeme fokusiranja, koje se znatno
povecava 1 u ovoj dobi djeca su sposobna fokusirati se na jednu stvari i do sat vremena.
Razvoj imaginacije i zamiSljenih igara dozivljava svoj vrhunac upravo u ovoj dobi. Igranje

donosi vecu socijalizaciju 1 time vecina izmisljenih igara poprima kompleksne radnje.

Stvara se naklonost prema brzim radnjama i1 zabavi. Upravo radi mogucnosti
razumijevanja kompleksnijih radnji i informacija, pokazuju upornost u bavljenju sa
materijalom koji je nesto teZi za razumjeti od njihove razine. Djeca poc¢inju odgovarati na
verbalno orijentirane informacije i zabavu, kompleksnije likove i sofisticiranije forme

humora.

U ovoj dobi javlja se puno vise samostalnog odlu¢ivanja i kupovanja. Prvo samostalno
kupovanje se obavlja uz nadzor roditelja u trgovinama, nakon ¢ega u dobi od sedam godina

zapocinju i samostalno kupovanje bez nadzora roditelja.

30



4.2.4. Kasnija osnovnoskolska dob, 8-12 godina

U ovoj dobi, misljenja vr$njaka igraju veliku ulogu u razvoju djeteta. Upravo je ovo
doba kada djeca pocinju posvecivati paznju detaljima i kvaliteti, dakle razvijaju kriticko
razmi$ljanje i procjenu te usporeduju cijene i proizvode. U ovom periodu djeca razumiju
stvarni svijet, prestaju se vezati na imaginarne likove te svoju paznju fokusiraju na stvarne

osobe — idole.

Radi prepoznavanja kvalitete i detalja, dolazi do fenomena sakupljanja stvari, poput
karata ili lutaka, ¢ime sakupljanje zapravo prezentira odredeno akumuliranje, radi stvaranja

razlika izmedu proizvoda koji se posjeduju i1 njihove moguce razmjene.

Veliku ulogu ima i prepoznavanje ljudskih emocija, te su sada djeca sposobna
razumjeti zasto se njihovi vrSnjaci osjec¢aju na nacin na koji se osjecaju. Dakle u ovom
periodu Zivota djeca razaznaju emocije, jasno ih tumace, mogu prepoznati razliku izmedu
stvarni i laznih emocija, poCinju prepoznavati, kritizirati i ne odobravati loSu glumu i loSe

informacije.

Interakcija sa vrSnjacima postaje sofisticirana. Razvijaju snazne osjecaje pripadnosti,
lojalnosti normama grupe, osjetljivi su na misljenja i procjene druge djece, te postaju vrlo
osjetljivi na moderne 1 manje moderne stvari. Ovakav oblik pokazuje moguénost filtriranja

ponasSanja u grupi te prilagodbu normama grupe i ponaSanju u javnosti.

U periodu od 9-10 godina, djeca gube interes za igracke i postaju vise zainteresirani u
sportsku opremu, proizvode sa socijalnom funkcijom i slicno. U isto vrijeme zapocinje
interakcija 1 preusmjeravanje paznje za proizvode za odrasle. Prestaju veliku zahtjevi i
potraznja za oglaSavanim proizvodima, poc€inju jasne 1 otvorene kritike proizvoda 1 najveci

utjecaj na odluke kupovanja preuzima okolina.

Nakon dobi od 12 godina, djeca su upoznata sa svim aspektima oglasavanja, barem
onim osnovnim. Sada su sposobni procjenjivati, zeljeti i kupovati razne proizvode

samostalno. U ovom trenutku pretvaraju se u potrosace u punom smislu rijeci. [14,15,16]
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4.3. Boje zadjecu

Prva asocijacija na koju pomislimo kada govorimo o bojama za djecu je vjerojatno
tipi¢no generalizirani pogled - pastelne i njezne boje sukladno spolu djeteta. Rodenjem djeteta
roditelji opremaju djec¢ju sobu, kupuju odjecu i sve ostale dodatke u skladu s tim radi li se 0
djevojcici ili djecaku. Ve¢ sada znamo kako su majke sklone svjetlijim tonovima i pastelnim

nijansama jer predstavljaju ¢isto¢u i nevinost.

Upravo se u prethodnoj re€enici krije odgovor na najvecu zabludu koju imamo o
nac¢inu percepcije i videnja boja kod djece. Donosimo zakljucke na temelju osobnih
preferencija roditelja, skrbnika, a da pritom ne razmisljamo o nacinu na koji djeca vide i

percipiraju boje.

Sto struka misli jasno ¢emo vidjeti na policama supermarketa, trgovina odje¢om ili
obrazovnim ustanovama za djecu. Djeca obozavaju boje ali ih i neSto drugacije vide i
percipiraju od odraslih. Potrosene su milijarde dolara kako bi se saznalo na koji nacin djeca

vide boje.

Boja je prva karakteristika koju djeca mogu raspoznati. U njeznoj dobi od svega Sest
tjedana do dva mjeseca, djeéji vid prolazi kroz radikalne promjene. U prvom mjesecu Zivota
mogu percipirati Zutu, narancastu i crvenu, nakon cega slijede tirkizna, plava, ljubicasta i

zelena.

U konacnici djeca u razdoblju od tri do Cetiri mjeseca mogu raspoznati boje na nacin

na koji mogu i odrasli. [17]

Djecu privlace jarke boje. Nebrojena znanstvena istrazivanja pokazuju kako se vrlo
brzo preferencija prema nekim bojama mijenja u jako kratkom roku. Mnoga djeca ispod 10
godina crvenu i zutu nazivaju svojim omiljenim bojama. Nakon desete godine zivota sve vise
uvode plavu boju kao omiljenu ¢ime dolazimo do saznanja kako im se vid razvio u smjeru da

prepoznaju nijanse u potpunosti.

Ljubav prema bojama, odnosno omiljena boja je uvjetovana i spolom djeteta. Brojna
istrazivanja pokazuju kako djevoj¢ice vole ruziCaste i ljubicaste boje dok su omiljene boje

djeCacima crna ili plava te ostale tamnije boje. Postavlja se pitanje da li je ovakva
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,raspodjela boja dio nase osobnosti 1 odabira ili je nau¢eno ponasanje. Za sada je tesko dati

tocan odgovor ali je svakako pitanje koje je zasluzilo dalje istrazivanje.

Ukoliko na policama vidimo zarke boje na ambalazi tada mozemo biti sigurni da
proizvodaci znaju to¢no Sto zele. Prodati proizvod emocionalnim utjecanjem na djecu. lako je
ovo opet pitanje velikih kontraverzi, pogotovo kod roditelja, ¢injenica je da se na ovaj nacin
prodaju proizvodi svim dobnim skupinama, odnosno tocno to radimo i kada zelimo stvoriti

emocionalnu povezanost kod odraslih ljudi.

Nesto starija djeca koja su razvila osjecaj za omiljenu boju ¢esto imaju tendenciju da
odaberete proizvode te boje. Medutim, kada im omiljena boja nije dostupna za zeljeni
proizvod djeca izabiru boju za koju misle odgovara najbolje tom proizvodu. Djecji odabir kod
omota Cokolade pokazao je da iako trec¢ina djece odabire omot u svojoj najdrazoj boji,
preostale dvije tre¢ine odabiru omot za koji oni vjeruju da dolikuje proizvodu najbolje. Na
primjer, vec¢ina djece misli da bijeli omot najbolje odgovara bijelim ¢okoladama a crni omot

tamnim, tako da je za njih bio izbor izmedu ove dvije opcije. [18]

Osim §to roditelji vrlo Cesto kritiziraju ovaj nacin prodaje i privlacenja djece, vrlo je
jednostavno ova saznanja pretvoriti 1 u pozitivan ishod. Percepciju 1 poimanje boja moZemo
koristiti kako bismo djecu naucili novim znanjima pa ih tako mozemo i motivirati, inspirirati i

potaknuti na odredena pozitivna i1 korisna ponasanja.
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4.4. Djecai boje

Kao $to smo ve¢ zakljucili, djeca vole jarke boje. Bebe koje su sudjelovale u
istrazivanju imale su tendenciju duze vremena gledati u plavu, crvenu, ljubicastu i narancastu
duze vremena, a daljnja istrazivanja se provode u nadi da ¢e se pronaci razlog zaSto mala

djeca vise vole ovakve boje.

Djeca imaju i jace reakcije na boje od odraslih. Istrazivanje provedeno 2001.

godine otkrilo je da su djecje reakcije na boje intenzivnije od reakcija odraslih. [19]

Istrazivanje na SveudiliStu Cornell otkrilo je kako su djeca zainteresirana viSe za
tanjur na kojem se nalazi Sest razli¢itih boja hrane. Ovime smo ustanovili kako se djeci puno

manje svidaju smede i sive, Sto se uvelike razlikuje od navika odraslih ljudi. [20]

Razli¢ite preferencije boje kod djece mogu biti razli¢ite u razli¢itim kulturama.
Znanstvenici su provodili istrazivanja koja ¢e pokazati na koji nacin utjecaj kulture i odgoja
ima na preferencije odredenih boja, ali su zakljucili kako kod djece sklonost jarkim bojama

nije nau¢ena ve¢ urodena. [21]

Tako se dolazi do saznanja koja nam govore kako djeca pokazuju najveci interes za
boje koje se nalaze u velikom kontrastu. Ovdje je moguce koristiti komplementarne boje za

isticanje 1 naglaSavanje te usmjeravanje zanimanja.

Pred adolescentsko doba je vrijeme za Sirenje razumijevanja i spoznaje o bojama, tako
je kod djece u osnovnoj Skoli primije¢eno da vole primarne 1 sekundarne boje koje su
uglavnom u velikim blokovima. Manje vole uzorke. TinejdZerska dob sa sobom donosi
sklonost tamnijim bojama, pogotovo crnoj, prepoznavanje i sklonost tercijarnim bojama,
razliitim tonovima i nijansama boji. Sve viSe se ovdje vidi utjecaj kulture 1 okruzenja koji po
prvi puta moze nametnuti sklonost nekoj boji. Kod djevojaka se i dalje vidi preferenca za

ljubic¢astom ili ruzi¢astom bojom ali u tamnijim varijantama. [22]

5. Analiza dje¢jih medija i marketinga

U ovom dijelu rada analiziraju se najposjeceniji portali za djecu prema statistickim

podacima koje je moguce pronaci na Alexa.com. Posje¢enost ovih portala odnosi se na
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zapadno trziSte i vrijedi za razdoblje do 1. rujna 2015. [23] Osim najposjecenijih portala na
globalnoj razini, promotrit ¢e se i nekoliko domacih casopisa za djecu te nekoliko

marketinskih akcija.

1. http://www.nick.com/

Portal namijenjen djeci i adolescentima koji je savrSen primjer uporabe toplih i jarkih boja.
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Slika 5.1 Nickelodeon web stranica

Vizualno vrlo privlacno web mjesto koje obiluje jarkim bojama, jednostavnim
geometrijskim oblicima i visoko zasi¢enim fotografijama. U istaknutim vizualima vidi se
primjena primarnih boja koje su djeci puno privlacnije. Takoder se vidi i izostanak tamnijih i

smedih nijansi kao i akromatskih boja.

Primjecuje se kako je vedina ovog web mjesta naranCaste boje, koja je prema
prethodno naveden statistiCkim podacima najmanje zanimljiva boja odraslima, ali ne 1 djeci.
Uporabom narancaste boje iskazuje se veselje i entuzijazam te cijeli web poziva na akciju.

Narancasta boja je odvazan odabir ali uspjesno asocira na prijateljstvo, srecu i zabavu.
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Zelena boja pojavljuje se u dijelovima koji imaju za zadatak biti izdvojeni te pozvati na

akciju.

Slika 5.2. Nick web stranica

Izdvojeni dio koji prenosi radio je nesto drugaciji od ostatka. Crna pozadina uspjesno dovodi

do izrazaja sve ostale elemente koji su uglavnom u primarnim bojama.
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Slika 5.3. Nick web stranica — radio
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2. http://www.coolmath-games.com/

Coolmathgames je neSto drugaije web mjesto koje se ne uklapa u ocekivane
parametre. Naglasak na ovoj stranici se stavlja na igre za djecu koje su uskladene s
preferencijama koje djeca pokazuju. Tako su u mnogim igricama koriStene primarne boje

visoke zasi¢enosti.

Ono §to mozemo primijetiti na samoj stranici je crna pozadina na kojoj se nalaze

logotip i izbornici koji su primarnih boja.

* NEW GAMES
-
Cootrmath Oames on 105
Zakto rabo-
ravijamo?

Zakto naboraviame? -

(t'r-;.\.
AT, N

B e e ]

Lode pancetp
e e bty
Ex0 W pOtsd

Slika 5.4. Cool math games web stranica
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3. http://pbskids.org/

% VIDEOS

Noe o

Slika 5.5. PSBkids web stranica

PBSkids web mjesto je takoder vrlo dobar primjer uporabe iste palete boja koja je

privlacna djeci. Zarke i zasi¢ene boje i ovoga puta dominiraju na naslovnoj stranici.
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Slika 5.6. PBSkids web stranica
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Na sljedecoj stranici s vise sadrzaja dolazi i sve vise primarnih boja koje se koriste za
vizualne, sekundarne boje su isto tako visoko zasic¢ene ili su u kombinaciji s visoko zasi¢enim

bojama te sluze kao pozadinska, manje primjetna boja.

4. http://www.nickjr.com/

NickJr je sestrinski portal Nick.com namijenjen i posebno prilagodeno djeci predskolske dobi.
Dizajn je vrlo jednostavan i koristi iste boje kao i prethodno opisan portal Nick.com

ECESOE

Gemie Palac
| Dy

niokdr:  »

00QCDO

Slika 5.7. Nick junior web stranica

Vesele i jarke boje koriste se u mnogim slucajevima, iako je pozadina u ovom slucaju ima
viSe primjesa zute boje i manje je jarka, ali je zato pri vrhu odmah vidljiv i izbornik koji je
prepun Sarenih likova koji koriste niz primarnih i sekundarnih boja, ali 1 dalje se izbjegavaju

akromatske boje kao i smede te odredeni tonovi i nijanse zelene.
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5.1. Djedji casopisi

Djecji Casopisi na podru¢ju Republike Hrvatske izdaju se uglavnom kao tjednici i

mjesecnici.

Nekoliko naslovnica Casopisa za djecu osnovnoskolske dobi, zanimljiv su primjer

kako valja paziti na odabir boja.

Slika 5.8. Naslovnice ¢asopisa Smib

Jasno se vidi Cesta uporaba primarnih boja ali i sekundarnih boja. Podjednako se
koriste kako hlade tako i tople boje. Prema prethodnim primjerima mozemo primijetiti kako
se hladne boje koriste za veée povrSine, §to samo pokazuje da odabir ovih boja smanjuje
napetost djeteta 1 usmjerava vecu zainteresiranost na istaknute, manje obojene uglavnom tople

povrsine i oblike.

Ilustracije su prilagodene djecjoj dobi ali su isto tako boje na samim ilustracijama
prilagodene kako bi privukle interes te ponekad ne odraZavaju stvarnu boju predmeta ili

pojava.

Sam logo mijenja svoje boje ovisno o cjelokupnom dizajnu naslovnice. U skladu s
tonalitetima 1 mapama boja koje se pojavljuju, ¢esto su jednobojne ali se takoder ponavljaju i
naslovi koji koriste uglavnom primarne boje.

Casopis za mlade — Radost, slika 5.8., i web stranica slika 5.9., takoder je veselih boja
koja su zasiene i zarke, a i sama web stranica je spoj privla¢nih boja, te se cijela naslovna
stranica bazira na jednoj primarnoj boji, plavoj. Plava kao boja asocira na vedrinu, nebo,
oblake ali i odaje dozu povjerenja i integriteta.
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Naslone stranice ¢asopisa u skladu su s cijelim vizualnim identitetom i mijenjaju se od
mjeseca do mjeseca. Logotip je takoder jednobojan po potrebi, ali je u vecini slucajeva
kombinacija primarnih i sekundarnih boja.

Slika 5.9. Naslovna stranica web stranice Radost

Slika 5.10. Naslovnice ¢asopisa Radost
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5.2. Marketing za djecu

U marketingu za djecu mozemo jos§ jednom vidjeti na koji nacin se sva saznanja i
provedena istrazivanja stavljaju u kontekst. Osim Sto se koristi razumijevanje
konzumeristickih navika djece i roditelja, psihologija boja igra veliku ulogu u sveukupnom

dizajnu 1 nacinu prodaje proizvoda.

Kod marketinga za djecu koriste se primarne i sekundarne boje, izbjegavaju se uzorci i
kompleksniji oblici u izradi vizuala.

Dukatino primjer, jedan od primjera s hrvatskog trzista na kojem mozemo vidjeti

primjenu svih dosad spomenutih nacela.

WSS Vitamin D
Kalci) l

Slika 5.11. Dukatino maskota

Dukatino maskota je Zute boje, dok su najvaznije ¢injenice za roditelje istaknute u 3 razlicite
boje i to primarne. Zuta je boja na koju djeca najvise pladu, a emocionalni doZivljaj koji zuta

ostavlja je sreca i energi¢nost $to korespondira s marketinSkim navodima za ovaj proizvod.
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Slika 5.12. Dukatino web promocija

Na slici 5.12. mozemo vidjeti savrSenu uporabu zelene, crvene i plave boje. Koriste se
primarne boje u kombinaciji sa sekundarnom Zutom koja je dio cjelokupnog vizualnog

identiteta i boja maskote.

Analizirajuéi pojedine elemente na ovom slici, vidimo kako je kuc¢a koja prezentira
dom i stabilnost, crvene boje — snaZna, energi¢na i topla, karakteristicno zeleni okoli§ i
prostrano plavo nebo. Povezivanje stvarnih, iskustvenih elemenata s idejom koja se prenosi
odrazava bliskost, iskustvo i poti¢e emocionalna stanja koja su djeca do odredene dobi imala

prilike iskusiti.

43



Jo§ jedan hrvatski proizvod namijenjen djeci — Jana Junior voda, slika 5.13.

Prozracnost, Cisto¢a i zdravlje vezu se na Cinjenicu da se prodaje voda, zdravi i
osvjezavaju¢i napitak ali je potrebno ugoditi i dje¢jem oku. Inace tipi¢no svijetlo plavo
izdanje Jana vode u manjoj militrazi, ukraseno je vibrantnim bojama i logotipom koji na prvi
pogled opisuje o ¢emu je rije¢. Posebna izdanja ove vode jo$ su viSe ukrasena bojama, a kod
primjera koji se vidi na slici 5.14. pojavljuje se i Jana voda s okusom cole, koja je prikazana

kao tamno smeda boca s primjesama crvene, dakle toplog podtona.

Jana
~peonn @@

Slika 5.13. Jana voda za djecu
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Slika 5.14. Jana Junior voda s okusom cole i visnje

45



6. Zakljucak

U skladu s o¢ekivanjima, svi razmotreni portali, marketinSke kampanje 1 Casopisi za

djecu odgovaraju saznanjima koja postoje o nacinu percepcija boje kod djece.

Svi pregledani materijali pokazuju kako se u marketingu i medijima za djecu koriste
jarke i zasi¢ene boje koje djecje oko moze bolje percipirati. Kako dje¢je oko ne raspoznaje
tonove i nijanse odredene boje jako dobro, graficki dizajneri odlucuju se za koristenje istih
U puno manjoj mjeri. Posebice se to moze primijeti kod marketinga djeci predskolske
dobi.

Koristenje primarnih boja — crvene, zelene i plave, dominiraju u svim materijalima,

dok se od sekundarnih boja najvise koristi Zuta.
Odnos koristenja hladnih i toplih boja podjednak je.

Sve boje koriste se na velikim i ve¢im povrSinama, dok su segmentirani dijelovi
kojima je namjena istaknuti, izdvojiti ili odjeliti takoder jednobojne, Cesto
komplementarne boje. Ukoliko se ne koriste komplementarne boje, boje koje se koriste su

iz suprotne skupine boja — hladne ili tople.

Na gotovo svim primjerima izostaju uzorci, puno manjih segmentiranih dijelova

razli¢itih boja, kao 1 pretjeranih kompleksnih oblika.

Smeda boja i akromatske boje te nijansiranje je izbjegnuto u potpunosti. Cak su i
likovi ili objekti koji su u stvarnosti neke od tih boja, uspjesno izbjegnuti i prikazani kroz

najsliéniju primarnu ili sekundarnu boju.

Zanimljivo je takoder napomenuti kako se kroz sve medije provlaci narancasta boja,
koja je prema statistickim podacima odraslima najmanje omiljena boja, dok je kod djece
Siroko prihvacena. Topla je, za razliku od crvene, nije previSe agresivna ali ujedno nije niti

frustriraju¢a za manju djecu poput Zute.

Cesto se tako koristi plava boja, koja je jednako prihvaéena kod Zenske i muske djece,

pa i kod odraslih ljudi.
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Marketing i mediji za djecu tako prate sva relevantna saznanja o segmentiranosti
trziSta za koje stvaraju proizvod, prate trendove u podrucju psihologije boja i
prilagodavaju se aktualnoj potraznji. Cilj marketinga za djecu je privuéi dijete ali je
posljedi¢no 1 cilj privuéi roditelje koji su financijski sposobni kupiti neki proizvod ili ¢ak
konzumirati sadrzaj. Pronade li se na¢in za uspje$no kombiniranje boja koje su zanimljive

djeci i roditeljima, stvoren je pocetni uvjet za kupovinu i konzumaciju proizvoda.

Potpis studentice:

Varazdin, 13.11.2015.
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