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SAZETAK

U ovom diplomskom radu se obraduje tema komercijalne fotografije s osvrtom na
problematiku utjecaja boja na njenu percepciju. Teoretski dio diplomskog rada obuhvacéa
kratak pregled modne i produkt fotografije, opis simbolike i psiholoskih znacenja boja,
utjecaj boja na odredene sfere marketinga te opis harmonija boja kao temelj za
eksperimentalni dio. Eksperimentalni dio se bavi istrazivanjem u obliku autorskih fotografija
od kojih svaka fotografija predstavlja odredenu kombinaciju harmonija boja. Istrazivanje se
vrsi u obliku online anketa prezentiranih dvjema skupinama sudionika te u obliku dodatnog
istrazivanja eye tracker metodom. Prezentirane ankete su rjeSavane u obliku procjene
pojedinacnih i skupnih fotografija, a svi dobiveni podaci su obradeni pomocu statisti¢kih

testova.

Kljucne rijeci: fotografija, harmonija, boja, utjecaj, procjena

ABSTRACT

Commercial photography and problematic of color impact on its'perception is the main theme
of this masters thesis. Theoretical part of this thesis included a short review of fashion and
product photography, description of symbolics and psychological meanings of color, color
impact on marketing as well as color harmonies theory. Experimental part is performed in
the form of autographic photographs, each of which represents one form of color harmony.
Research was done in the form of online surveys presented to two individual groups of
people. Eye tracking research was formed as second, support research for the first one. One
group of participants had to evaluate individual photos, while another group had to rank
group photos. All the collected data was processed by statistical tests.

Key words: photography, harmony, color, impact, evaluation
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1. UvOD

Osim $§to predstavlja psihicki dozivljaj uzrokovan fizickim podrazajem, boja je i sredstvo
poticanja asocijacija, emocija, stavova i reakcija. U danasnje vrijeme postoje istrazivanja
koja se bave iskljuc¢ivo pravilnom primjenom boja u marketingu, njenim utjecajem na
potrosaca ili psiholoskim dozivljajima boja ovisno o drugim faktorima kao $to je okolina.
Dokazano je kako boje mogu imati podsvjesni u¢inak na promatrace iako niti jedan od
ucinaka boje nije u potpunosti univerzalan jer on uvelike ovisi o kulturi, religiji i vremenu u
kojem je smjesSten pa ¢ak 1 osobnim karakteristikama promatraca (Zelje, emocije i stavovi
steCeni tijekom Zivota). Stoga, mozemo re¢i da boje imaju univerzalnu simboliku, ali i

individualna znacenja ovisno o tome tko ih promatra.

U realnom svijetu boje nikada ne dozivljavamo pojedinacno, ve¢ njihov dojam ovisi o okolini
u kojoj se nalaze, pa tako viSe boja moze utjecati jedna na drugu prilikom promatranja.
Utjecaj boje jedna na drugu na promatrata moze ostaviti dojam harmonije ili nesklada,
smirenosti ili neugode, ali moze posluziti 1 kao sredstvo isticanja pojedinih elemenata kako
bi se skrenula paznja na ono $to je bitno. Boja danas igra veliku ulogu u fotografskom svijetu,
a razvojem fotografske tehnologije se omogucilo veée manipuliranje bojama nego ikada.
Zahvaljujuéi programima za obradu poput Adobe Photoshopa ili Adobe Lightrooma moguce
je posti¢i kombinacije boja na fotografijama koje u realnom zivotu nikada ne bi bilo moguce
snimiti. Moguce je znacajno mijenjati boje na fotografiji uslijed kreativnog izrazavanja ili
postizanja reklamne svrhe, no Cesto je bitno odrzati boje kakve jesu, odnosno §to vjernije

originalu, kako bi se zadrzalo povjerenje potrosaca.



2. TEORIJSKI DIO
2.1. Boja

Boja je suptilna stimulacija koja ima vaZan fizioloski, psiholoski i socioloSki utjecaj na
ljudske zivote. Prema Fehrmanu i Fehrmanu (2004) svjetlost predstavlja bitan faktor za
izgled boje. Boja je vidljiva ljudskom oku samo kada je svjetlost uklju¢ena u cijeli proces
gledanja, a predstavlja samo mali dio elektromagnetskog spektra koji moze biti opazen
ljudskim okom (oko 400 nanometara do 700 nanometara). Zanimljiva Cinjenica je da se dio
energije svjetlosnog vala moze apsorbirati kroz kozu, §to je vjerojatno nacin na koji osobe s
poremecajima vida prepoznaju boje. Prema nekom opéem shvacanju boje se dijele na tople 1
hladne, a razlikuju se po valnim duljinama. Plava, zelena i ljubicasta se smatraju hladnim
bojama i spadaju u skupinu boja kra¢ih valnih duljina, dok se crvena, narancasta i zuta
smatraju toplim bojama te spadaju u skupinu boja duljih valnih duljina, od kojih crvena ima

najduzu valnu duljinu vidljivu ¢ovjeku. [1]

Boje kod promatraca mogu izazvati reakcije na emotivnoj i semantickoj razini. Ako
govorimo o emotivnom utisku, onda neka boja u nama izaziva srec¢u, anksioznost, uzbudenje
ili sl., dok semanticki utisak govori o tome kako dozivljavamo tu boju — toplom ili hladnom,
laganom 1ili teSkom, uzbudljivom ili dosadnom. Razli¢ite kulture vezu razli¢ita semanticka
znacenja uz boje, no pokazalo se da je jedna stvar svima zajednicka, a to je rangiranje boja

prema toplini. [2]

Boje za svakog pojedinca imaju razli¢ita znacenja, a mogu ovisiti o sredini u kojoj smo
odrasli, kulturi, zivotnim i vjerskim uvjerenjima, tragi¢nim ili sretnim dogadajima koji su
nam se desili tijekom zivota ili ¢ak spolu i dobi. Tijekom povijesti bojama su pridodavana
razli¢ita znacenja ovisno o vremenu i kulturi u kojoj su se nalazile. Razli¢ite boje su se
koristile za obiljeZzavanje drustvenog statusa pojedinca, obiljezavanje i izdvajanje skupina
ljudi (prostitutke, Zidovi, gubavci, mentalni bolesnici), a svaka rasa i kultura su tijekom
povijesti povezivale razliit simbolizam uz boje. Simbolika boja je kroz povijest uvelike
ovisila o religiji, vjerovanjima i tradiciji, a kao i njena znacenja, boja se mijenjala tijekom

povijesti paralelno s promjenama u ¢ovje¢anstvu i kulturi. [3, 4]



2.1.1. Psiholosko znacenje boja

Boju ne dozivljavamo iskljucivo putem vida ve¢ ju vidimo i kroz emocije, sjecanja i svijest,
a moze imati znacenje koje joj mi sami pridodamo zbog cega se moze reci da je boja proizvod
kulture. Boje su dio naSeg svakodnevnog zivota, a mogu imati razne funkcije poput
klasificiranja, asociranja, postavljanja hijerarhije, razlikovanja, upozoravanja, organiziranja
1sl. Boje su se kroz povijest koristile kao kodovi za raspoznavanje ili sredstvo za izrazavanje
vizualnog identiteta, a njihovo znaéenje ¢esto i danas nalazimo u politickom, vjerskom i
drustvenom svijetu. Primjerice, crvena kao boja rata i bijela kao boja duhovnosti i mira imaju
univerzalnu simboliku. Simboliku boja ¢esto nalazimo i u socijalnoj sferi pa se prema boji
odjece tijekom povijesti moglo odrediti kojoj drustvenoj zajednici ili socijalnom stupnju
netko pripada. Boja je bila simbol drustvenog i gospodarskog statusa, pripadnosti religiji ili

zanimanju, dok se danas uglavnom koristi kao izraz osobnog ukusa i raspolozenja. [4]

Znacenja koja mi sami pridodajemo bojama se ¢esto mijenjaju tijekom povijesti upravo zbog
toga Sto su proizvoljna. No, istovremeno neka boja moze imati proizvoljno znacenje, ali i
jaku simboliku pa su tako crvena ruza ili srce univerzalni simboli ljubavi, dok crvena
svakome pojedinatno moZze imati i proizvoljno znacenje. U politici boje imaju snaznu
simboliku pa Cesto sluze kao pokretaci emocija ili sredstvo za iskazivanje identiteta. Crvena
1 plava u politici ¢esto simboliziraju patriotizam, dok crvena sama za sebe predstavlja
komunizam. S druge strane, crvena boja koriStena na grbovima i zastavama moze

simbolizirati krv prolivenu za domovinu, bijela simbolizira ¢istocu i mir, a plava more i nebo.
[4]

Na svakog covjeka boja psiholoski djeluje drugacije Sto se vidi po tome da neki ljudi
odredene boje vole vise ili manje, dok ih drugi ljudi uopée ne vole. Zivotni uvjeti razli¢itih
kultura su doveli 1 do stvaranja razli¢ite simbolike za istu boju u razli¢itim kulturama, a to

najbolje mozemo vidjeti u sljede¢im opisima:

a) Crvena—ovu boju Cesto preferiraju strastveni, emocionalni ljudi koji imaju ¢vrst stav
1 miSljenje. S druge strane, ljudi koji ne vole crvenu boju su cesto opisivani kao

nezadovoljni, frustrirani i ljuti. Crvena je boja energije, Zivota i aktivnosti, a u



b)

mnogim kulturama ona predstavlja najvazniju boju. Crvena boja je boja vrucine,
snazne energije, strasti, vatre, krvi, upornosti i snaznih osjecaja kao §to su ljubav, ali
i mrznja i bijes. Ona istovremeno simbolizira destrukciju u obliku rata i krvi, ali i
ponovno radanje i zivotnu snagu. U Antici je crvena boja simbolizirala boga Aresa,
dok je u grc¢koj mitologiji crvena ruza predstavljala ciklus zivota i smrti, odnosno
rasta i propadanja. U Egiptu ona simbolizira boga Setha, ali i sve $to je zlo i Stetno,
dok ju je egipatski narod koristio najviSe za oznacCavanje naslova u knjigama ili za
nazive bolesti, uputstva za lijekove i sl. U kr§¢anstvu crvena simbolizira Kristovu krv
pa je ona boja vjere i ljubavi prema Bogu. Tijekom srednjeg vijeka crvenu odjecu
nose plemici i suci jer ona simbolizira mo¢ nad zivotom i smréu pa se i danas u nekim
drzavama, poput Njemacke, jo$ koristi na sudu. Mladenke u Kini i Indiji nose crvene
haljine jer one simboliziraju srecu 1 plodnost, dok u Juznoj Europi Indijanci bojaju
tijela mrtvih u crveno. Crvena je jedna od najuocljivijih boja pa se koristi kao
upozorenje na opasnost —u prometu je vidamo u obliku znaka stop ili crvenog svjetla
na semaforu, u sportu je ona znak prekrSaja, dok crvena rotirka na autu takoder moze
signalizirati opasnost.

Plava — se najvise veze uz mirno¢u, dubinu, intelekt i svijest, a simbolizira stabilnost,
mudrost 1 povjerenje. Osobe koje preferiraju plavu boju teze konzerviranosti, ali 1
duSevnom miru te sredenom i jednostavnom zivotu. Takve su osobe ¢esto strpljive i
osjecajne, ali 1 neodlucne jer ne vole promjene. Tijekom povijesti je plava oznacavala
bogatstvo jer se boja za bojanje tkanine uvozila sve iz Indije zbog ¢ega je bila prilicno
skupa. Keltska i germanska plemena su koristila plavu boju za obiljezavanje tijekom
odlaska u rat, dok je u Egiptu ona bila simbol srece. Tijekom 12. i 13. stoljeca plava
se pocinje povezivati s nebom i rajem radi kr§¢anstva, a simbolizira Djevicu Mariju i
bozanstvenost. Istovremeno, plava postaje boja kraljeva i vladara zbog svoje
poveznice s nebeskim i bozanskim. 1850. godine dolazi do izuma traperica koje su
znacajno popularizirale plavu boju. U pocetku su plave traperice bile simbol buntovne
mladezi, no ubrzo nakon toga postaju dio svih druStvenih i dobnih skupina. Vecina
kultura plavu boju smatra smiruju¢om i neutralnom, a smatra se i1 da pospjesuje

koncentraciju i mentalne sposobnosti. Plava simbolizira zrak, vodu, mir, tiSinu, ali i



d)

ozbiljnost, odanost, usamljenost i melankoliju. U politici je ona boja mira pa je koriste
medunarodne institucije kao Ujedinjeni narodi i Europska Unija. Uglavnom
predstavlja desno orijentirane politi¢are, odnosno republikance ili liberale.

Zuta — je omiljena boja u Azijskim zemljama, a rezervirana je za careve, dok u
ostatku svijeta nikada nije imala toliku popularnost. Zuta se povezuje sa Suncem,
sre¢om 1 energijom, a smatra se veselom i dje¢jom bojom. U kombinaciji s crnom
ona moze simbolizirati opasnost, dok u nekim situacijama poti¢e uznemirenost. Ljudi
koji preferiraju Zutu su obi¢no okarakterizirani kao optimisti¢ni, duhoviti, drustveni 1
razumni. Ljudi koji imaju duSevne poremecaje takoder Cesto vole zutu boju, ali i
talentirani ljudi. Tijekom povijesti zuta je Cesto koriStena kao boja kojom se
oslikavalo zidove i pisalo (crtezi u pe¢inama, Egipat, Kina i Asirija). U 16. stoljecu
joj opada popularnost sve do pojave impresionizma 1 razvoja apstrakcije kada pocinje
dobivati novi znacaj. Ova boja daje osjecaj topline, svjetla, ugode te potice pozitivan
stav, dok pretjerana izloZenost Zutoj moze izazvati napetost 1 zasi¢enost.

Zelena — se najvise veze uz prirodu i biljke, a simbolizira rast, plodnost i harmoniju.
U moderno vrijeme zelena se veze i uz novac, ekologiju te prirodne bio proizvode.
Zelena boja je boja sigurnosti pa se koristi pri reklamiranju lijekova, medicinskih i
prirodnih preparata. Za ljude koji vole zelenu se kaze da su socijalni, dobronamjerni,
veseli te da vole provoditi vrijeme baveéi se sportom ili u prirodi. Takvi ljudi su
marljivi i uporni, a drugi ljudi ih Cesto karakteriziraju kao dobre prijatelje, iskrene i
spremne pomoci. Zelena asocira najvise na prirodu, plodnost, ponovan rast, rodenje
1obnovu. U anticko je doba bila koriStena za oznacavanje vode, a u pretkolumbijskom
dobu je bila boja vladara. U Egiptu je bog Oziris (bog plodnosti) bio prikazivan kao
bozanstvo zelene koze. Uz zelenu se Cesto vezu mitologija 1 mitska bic¢a poput
zmajeva, vilenjaka, izvanzemaljaca i sl. U danasSnje je vrijeme zelena boja novca,
igara na srecu, financija i banaka, ali i sudbine pa je vecina stolova za kartanje, biljar
ili igara na srecu obojena u zeleno. Suprotno crvenoj koja je znak zabrane, zelena je
znak dopustanja i slobodnog prolaza. Ona stvara osjecaj ugode 1 opuStenosti, smiruje
emocije i stres te potice znatizelju. Kod prevelike izloZenosti, zelena moze izazvati

hiperaktivnost i neodluc¢nost.



e)

f)

9)

h)

Narancasta — simbolizira snagu i izdrZljivost, a ljudi koji je preferiraju imaju jaku
volju, uporni su, druzeljubivi i srda¢ni. Takvi ljudi su obi¢no spremni na velika
odricanja da bi dosli do zadanih ciljeva u zivotu, ali su takoder i hedonisti. Prijateljske
su naravi, zabavni, ¢esto visoko obrazovani i1 dobro se slazu s ve¢inom drugih ljudi.
Narancasta je takoder boja sigurnosti i topline, a s obzirom da se nalazi na sredini
kromatske ljestvice simbolizira i ravnotezu. Pretjerana izlozenost narancastoj moze
izazvati bahatost 1 prepotentnost, no u manjim koli¢inama dobro djeluje na
preosjetljive ljude, smanjuje Ziv€anost te djeluje pozitivno na vece skupine ljudi jer
olakSava komunikaciju i ublazava nervozu. Energetski narancasta ima sli¢no
djelovanje kao i crvena jer potice aktivnost, ali je neSto smirenija i stabilnija. Ona je
boja kreativnosti, uspjeha i ambicije.

Purpurna — simbolizira mo¢ (plemstvo), luksuz, ravnotezu i ambiciju, a povezuje ju
se i s magijom, dostojanstvom i mudro$¢u. Ovu boju ¢esto biraju kreativni ljudi ili
ljudi koji imaju naglasen osjecaj za estetiku. Prevelika izloZenost purpurnoj moze
izazvati povucenost, nelagodu ili neprijateljsko raspolozenje. Purpurnu preferiraju
ljudi koji ne vole sukobe i tesko postizu uravnotezene odnose s drugima oko sebe.
Takvi ljudi su obi¢no elegantni, imaju dobar ukus, ali mogu biti i temperamentni,
pretjerano senzitivni i nepovjerljivi. Tijekom povijesti purpurna je bila boja kraljeva
I plemstva, a smatrala se luksuzom zbog Cega je bila rezervirana samo za vise staleze.
Purpurna je bila jedna od omiljenih boja i u doba secesije tijekom 19. 1 20. stoljeca.
Ona potice hrabrost i odluc¢nost, a simbolizira tajanstvenost, mastu i intuiciju.
Prevelika izloZenost purpurnoj boji moze dovesti do impulzivnosti i zabluda.
Smeda — predstavlja boju zemlje pa je Cesto vole domoljubni ljudi ili oni koji tesko
pristaju na promijene u zivotu. Ljudi koji vole smedu su Cesto konzervativni,
odbacuju ono $to im ne odgovara, nestrpljivi su i1 vole Sefovati drugima. Prema
istrazivanju se pokazalo kako smedu boju ¢es¢e vole ljudi iz seoskih predjela nego
gradskinh.

Bijela — je boja nevinosti, mira i neutralnosti. Za omiljenu boju je obi¢no biraju ljudi
koji su pedantni, precizni te imaju snazna moralna nacela. Takvi ljudi su obi¢no

okarakterizirani kao dobri, ljubazni, ali ponekad i kao dosadni i jednoli¢ni. Bijela je



)

simbol energije iz koje proizilaze sve druge boje, mira, blazenstva, boZanstva, ali
simbolizira i prijelaz iz jednog zivotnog razdoblja u drugo pa ju Cesto vidimo pri
obredima poput vjencanja, krStenja, rodenja i sl. Pretjerana izloZenost bijeloj moze
(higijenskom) bojom pa je dugo vremena tijekom povijesti bila koristena za rublje,
posteljinu, kupaonice, ali i kuc¢anske aparate poput Stednjaka, hladnjaka i sl. Bijela
takoder simbolizira prazno, nepoznato i jednostavno. Tijekom 17. 1 18. stoljeca je
imala 1 druStvenu vrijednost jer se blijeda put smatrala pozeljnom 1 rezerviranom za
visoki stalez zbog Cega su plemici na lice stavljali puder i kreme kako bi jo§ vise
naglasili bjelinu. Bijela zastava simbolizira prekid neprijateljstva, odnosno
pomirenje, ali i predaju. Neke kulture u Africi i Novoj Gvineji bijelu smatraju bojom
Zalosti pa udovice prekrivaju lice bijelom bojom. U Kini ona takoder simbolizira boju
zalosti, a u Japanu boju smrti, dok je na Srednjem Istoku ona boja Cistoce 1 zaljenja.

Siva — simbolizira tugu, sjetu, dosadu, ali i sofisticiranost, starost, prakti¢nosti i
sigurnost. Ljudi koji preferiraju sivu su ¢esto oprezni i racionalni te vole drzati
kontrolu nad svime. Takvi ljudi vole sigurnosti i odgovornost.

Crna — se u mnogim kulturama veze uz zlo, smrt i strah od nepoznatog, ali i uz
formalnost i eleganciju. Crna je boja koja ima najviSe negativnih znacenja, no
predstavlja snagu i autoritet. Crnu vole ljudi koji su neovisni i distancirani pa djeluju
nepristupacno i1 hladno. Takvi ljudi su ¢esto ponosni, odlu¢ni 1 ne trpe autoritet, a
mogu biti skloni 1 pesimizmu, depresiji i melodrami. Crna je takoder tijekom povijesti
bila boja viSeg staleza jer je za seljastvo bilo preskupo bojati odje¢u crnom bojom.
Nosili su je vladari poput Medica i Firenze, a povezuje ju se s osobama koje nose
autoritet (suci, svecenici i politicari). Crna simbolizira tamu, prazninu, tugu, tjeskobu
1 smrt. Ona je simbol zagonetnog, ali i zlokobnog pa ju se veze i uz vjestice, vraga,
demone i druge oblike zla. U politickom smislu crna simbolizira anarhizam, dok crna
zastava predstavlja negaciju svih drzava i nacionalnosti, ali i tugu za poginulim
ljudima u interes neke drzave. Crna se veZe i uz faSizam jer je crna koSulja bila simbol

faSista u Italiji. Ona je boja nesrece pa se vjeruje kako crne Zivotinje nose nesrecu. [3,

4]



2.1.2. Pozitivni i negativni efekti boja

Razne prijasnje studije o utjecaju boja su pokazale kako iste boje mogu imati razli¢ite efekte
ovisno o okolini i kontekstu u kojem su postavljene. Prema Kwalleku i Lewisu (1990) crvena
boja stvara najveéi efekt uzbudenja Sto je odredenim ispitanicima pomoglo da rade manje
greSaka prilikom obavljanja zadatka, iako je crvena kao boja okarakterizirana kao boja koja
odvlaci paznju. U kontrastu s tim, prema Kamaruzzamanu i Zawawiu (2010) plava boja
stvara najveci efekt uzbudenja te najvise pomaze ispitanicima u obavljaju zadataka. Osim
pozitivnog utjecaja, pokazalo se da boje mogu imati i negativni utjecaj kod ispitanika —
crvena boja izaziva izbjegavanje jer je percipirana kao boja upozorenja. Kod boja kao $to je
plava, siva i bez se pokazalo da umanjuju pozornost i koncentraciju, dok se za plavu pokazalo

da ima uspavljuju¢ i smirujuc efekt na ispitanike. [5]

Provedena je studija nad agresivnim zatvorenicima koji su bili smjesteni u celije obojene
plavom bojom. Pretpostavilo se da ¢e plava boja smanjiti agresivnost kod zatvorenika, no
uslijed dugotrajne izloZenosti ona ju je samo povecala. Ovim istrazivanjem se utvrdilo kako
dugotrajno izlaganje bojama moze imati suprotne ili negativne efekte na ljude pa se tako
doslo do zakljucka da na zatvorenike lila boja ima dugotrajnije pozitivniji u¢inak od plave.
Reakcija pojedinih ljudi na boje se tijekom vremena mijenja pa produljeno izlaganje za
posljedicu moze imati psihi¢ko zasi¢enje izloZenom bojom ili prilagodavanje boji uslijed
nastojanja organizma da povrati ravnotezu. Dugotrajni efekti boje najvise ovise o karakteru
ljudi pa tako introvertne osobe zahtijevaju boje jacih tonova, Sarenije kombinacije i druge
oblike stimulacija kako bi zadrzale ravnotezu. Smirivanje hiperaktivne osobe plavom bojom
moze imati kratkotrajni efekt, no u dugotrajnom smislu moze samo dovesti do joS vece

uznemirenosti. [6]

Nije potvrdeno da odredene boje djeluju kao ,,0okidac* za odredena ponasanja, ali je
potvrdeno da mogu djelovati na osobnoj razini, pa ¢e tako osoba okruZzena bojom koju ne
voli vjerojatno postati razdraZzena i mrzovoljna. Odredeni stimulansi kod ljudi mogu izazvati
nesvjesne impulse. U ovom slucaju stimulans bi bila boja, a dokazano je kako ljudi povezuju
stimulanse s odredenim reakcijama ovisno o zivotnom iskustvu i stavovima koje su stekli.

Primjerice osoba koja je dozZivjela sudar s jarko crvenim automobilom moZe stvoriti



poveznicu izmedu traume 1 crvene boje koja joj se kasnije usijeca u psihu. Zahvaljujuci toj
poveznici osobi ¢e se ubrzati rad srca ili ¢e osjetiti strah svaki puta kada vidi jarko crvenu
boju, iako ne postoji realna opasnost u tom trenutku. Takve poveznice izmedu boja i dogadaja
ne moraju nuzno biti negativne ve¢ mogu izazivati osjecaj ugode ili sre¢e zbog Sje¢anja na

neki lijepi trenutak u zivotu. [6]

Prema autoru znanstvenog rada ,,The Two-Dimensional Impact of Color on Shopping*
postavlja se hipoteza da boje utjeCu na promatraca ovisno o situaciji te da se pronalaze
razli€iti uzorci efekata ovisno o tipu utjecaja ili reakcije na promatranu boju. Pojedine boje
su definirane kao viSe aktivirajuée (u ve¢oj mjeri stimuliraju mozdanu aktivnost, vodljivost
koze i sl.), dok su druge boje viSe deaktiviraju¢e. Prema tome, jedna dimenzija reakcije
potrosaca na promatranu boju se moze definirati kao ponasanje temeljeno na aktivaciji. Drugi
utjecaji boja se bave evaluacijskim odzivom na boje, odnosno svidanjem prema nekoj boji.
Boje koje poticu svidanje kod potrosaca nisu nuzno one boje koje potrosaci smatraju

aktiviraju¢im (ili deaktivirajué¢im). [7]

Studije koje su u istrazivanju koristile oba pristupa (aktiviraju¢i i evaluacijski) donijele su
zakljuéak da su odredene boje, poput crvene, psiholoski i fizioloski viSe aktivirajuce.
Otkriveno je kako crvena boja izaziva znatno vece drhtanje ruku nego zelena boja. Sli¢no
tome, Clynes 1 Kohn su otkrili kako crvena viSe stimulira mozdanu aktivnost (mjereno
elektricnim impulsima) nego druge boje istog intenziteta. Druga istraZivanja koja su koristila
evaluacijski pristup donose zakljucak da su hladne boje konstantno birane kao omiljenije u

odnosu na tople boje (iako postoje odredene kulturoloske razlike). [7]



2.1.3. Boja i zdravlje

Stolje¢ima kroz povijest boje su bile povezivane sa zdravstvenim stanjima i zdravljem ljudi.
Drevni egipatski lije¢nici su kupali pacijente u bojama svjetlosti kako bi ih izlijecili, dok se
isti trend moze vidjeti kod new-age pokreta koji promovira iscjeljujuca svojstva boja. Vjeruje
se da crvena pospjesuje rad jetre, grimizna poveéava krvni tlak, ljubicasta spusta krvni tlak,
narancasta ojaava pluca te pospjeSuje metabolizam, zelena aktivira simpaticki ziv€ani
sustav, a Zuta pospjesuje rad probavnog trakta. Kido (2000) u svom istrazivanju predlaze da
plava najviSe stimulira simpaticki Ziv€ani sustav, a crvena i zelena najmanje, Sto se kosi s
generalno prihvacdenim idejama o utjecaju boja (crvena pojacava metaboli¢ko stanje, dok

plava izaziva smirenost i opustenost). [§]

U grckoj kulturi su odredene boje bile pridruzivane osnovnim elementima: zraku, vatri, vodi
I zemlji, dok su elementi predstavljali Cetiri tjelesne teku¢ine — zuta zu¢ (slezena), bijela sluz
(mozak), crvena krv (srce) i crna zu¢ (jetra). Grei su smatrali kako je zdravlje predstavljalo
ravnotezu medu tim elementima, dok je bolest bila rezultat poremecaja ravnoteze. ArapskKi
filozof Avicenna definira povezanost izmedu boja, temperature i fizickog stanja tijela,
odnosno izmedu boje i simptoma bolesti. U Kineskoj kulturi se takoder mogu naci vjerovanja
o iscjeliteljskoj moci boja pa se tako mislilo da Zuta poboljsava probavu, a ljubicasta moze

sprijeciti epilepti¢ke napadaje. [3, 4]

1940-tih godina Max Lusher razraduje testove kojima pomocu reakcije pacijenata na boje
utvrduje njihovo mentalno 1 fizicko stanje. Tim istraZivanjem potvrduje kako boja moze
utjecati na ljudski autonomni Ziv€ani sustav i metabolizam. Danas disciplinu lijeCenja bojama
nazivamo kromoterapija, a spada u alternativhu medicinu. Ova metoda koristi princip
usmjeravanja svjetlosti razli¢itih boja do odredene tocke u tijelu kako bi se postigla
energetska ravnoteza i time utjecalo na fizicko 1 psihicko zdravlje ljudi. Kromoterapija se u
danas$nje vrijeme najceSce koristi za lijeCenje alergija, razli¢itih upala, reume, migrena, stresa

i drugih psihic¢kih tegoba kao $to su nesanica, tjeskoba i strahovi. [3, 4]
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2.1.4. Boja i kultura

Kultura i religija takoder imaju brojne poveznice s odredenim bojama. Opce je poznato kako
je plava boja generalno omiljena boja u svim kulturama (ili barem vecini). Narancasta se
smatra svetom bojom u hinduisti¢koj religiji u Indiji, dok Ndembo u Zambiji uopée ne
priznaje narancastu kao boju. Muslimani zelenu vide kao svetu boju, dok je za Kelte zelena
bila dovoljno sveta da su je ukljucivali i u vjencanja (sve dok kr§¢anska crkva nije nametnula
bijelu boju vjencanja). U inuitskim zajednicama bijela boja ima toliku vaznost da se koristi
¢ak 17 razlicitih rijeci kako bi se opisala, svako razli¢itog znacenja. Crvena i plava se koriste
u kombinaciji kao ritualne dekoracije u Melaneziji, ali i kao simbol Svetog Srca katolicke

crkve u Meksiku. [8]

2.1.5. Boja i emocije

Na razlic¢ite ljude boje utjecu na razlicite nacine. U prijasnjim istrazivanjima o vezi izmedu
boja i emocija je definirano kako Zuta, narancasta 1 plava predstavljaju sretne boje, a crvena,
crna i smeda tuzne boje. [4] Plava se Cesto povezuje s mirno¢om, ljubav s crvenom, proljece
sa zutom, priroda sa zelenom, nevinost s bijelom, a elegancija s crnom. U nekim se
istrazivanjima pokazalo kako ispitanici ¢eS¢e povezuju boje s negativnim emocijama nego s
onim pozitivnim pa su tako plavi i crni tonovi ¢esto povezivani s depresijom, crna sa zlom i
smrcu, opasnost i vatra s crvenom, prevara i ljubomora sa zelenom, pohlepa sa zutom, a
hladnoca s bijelom. MozZe se primijetiti kako je crna boja najée$ée povezivana s negativnim
pojmovima i emocijama. S druge strane, bijela, zelena 1 Zuta se povezuju i s nekim pozitivhim
emocijama poput znatiZelje, nade i radosti. Zutu &esto povezujemo s kretanjem koje na nas
djeluje ugodno, dok zelena djeluje umiruju¢e 1 hipnoticki. Plava boja pomaze oko
usredotocenosti, ali pri predugoj izloZenosti moze dovesti do pospanosti, dok crvena
suprotno tome moze izazvati razdraZenost. Crvena i crna u kombinaciji obi¢no simboliziraju
stravu, dok strah ¢esto povezujemo s crnom, ljubic¢astom ili tamno plavom. Za podizanje
veselja se obicno koriste tople boje poput Zute, narancaste i crvene, dok smeda na nas djeluje

smirujuce, ali ne 1 uspavljujuce. Smedu dozivljavamo kao ugodnu, maj¢insku, zastitnicku

11



boju, ali ju mozemo povezivati i s kruto$cu, tvrdoglavo$éu i upornoséu. Sivu obi¢no
povezujemo sa suzdrzanoScu, ali ponekad i s elegancijom. Pastelne boje, poput ruzicaste, lila

I svijetlo plave, u nama pobuduju njeznost i krhkost te stvaraju osjecaj povjerenja. [9, 10]

2.1.6. Boja i spol/dob

Postoje odredene razlike u percepciji boje izmedu spolova. Muskarci su vise tolerantni prema
sivoj, bijeloj 1 crnoj od Zena, dok Zene Cesce reagiraju na kombinacije crvene i plave, ali ih
takoder ¢esce zbunjuje ili im odvlaci paznju. Takoder se u odredenim istrazivanjima pokazalo
kako upravu tu kombinaciju najvise preferiraju odrasle osobe. [4] Cesto se u istraZivanjima
pokazalo kako dob i obrazovanje nemaju toliko veze s preferiranjem odredenih boja koliko
spol. Prema istrazivanju u znanstvenom radu ,,What we know about consumers color
perception ““ je pokazano kako Zene statistiCki znaCajnije ceS¢e biraju bijelu, plavu i zelenu
kao omiljeniju boju, dok muskarci viSe preferiraju crvenu boju nego Zene. Kako je opisano
u znanstvenom radu ,, The Role of Product Color in Consumer Behaviour** zene obi¢no imaju
Siri spektar omiljenih boja od muskaraca. Boje koje Zene biraju kao omiljene se mogu
razlikovati od onih koje biraju muskarci, no postoje i univerzalne boje poput plave, crvene,
crne, bijele, zlatne 1 srebrne koje u marketingu mogu biti namijenjene i muskarcima i Zenama
kao ciljnoj skupini. Sto postajemo stariji sve manje preferiramo primarne i Zive boje, a sve
viSe sofisticirane, ublazene boje s uzorcima po sebi. Takoder, §to smo stariji manje smo
skloni eksperimentiranju s bojama (ljudi obi¢no pronadu omiljenu boju ili grupu boja te se
drze sigurnosti svog izbora). Sli¢no tome, visoko educirani ljudi biraju boje na kompleksniji
nacin, ¢esto odabiruci boje s neobi¢nim imenima. Ljudi imaju potrebu birati boje koje su im
bliske i dio njihovog zZivota pa tako oni s podrucja toplije klime vise preferiraju vesele i toplije

boje, dok oni s podruéja hladnije klime preferiraju smirenije i hladnije boje. [9, 10]
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2.2. Boja u marketingu

2.2.1. Asocijacije prema bojama i asocijativno ucenje

Osjet mirisa, okusa, sluha, dodira i vida su primarni ljudskim bi¢ima te igraju bitnu ulogu u
nasem shvacanju svijeta i okoline. Kroz osjetila postajemo svjesni svih bitnih stvari u Zivotu
pa tako i raznih brendova i proizvoda. Tzv. ,,0sjetilni marketing* (sensory marketing) koristi
ljudska osjetila kao temelj za utjecanje na ljudsku percepciju i ponaSanje pa se u danasnje
doba sve vise prakticira. Osjet vida se pri tome smatra najbitnijim ljudskim osjetom jer u¢imo
interpretirati stvari putem vida vrlo rano u Zivotu, dok je vid ujedno 1 osjet koji se prvi aktivira
kada zapazamo nesto. Prema tome, vizualna informacija je najutjecajnija na ¢ovjeka, dok
znanstvenici predlazu da je boja najutjecajniji vizualni element. Boja moZe imati razlicit
psiholoski utjecaj na potroSace ali i razlicita kulturoloska i socijalna znacenja. Ona prenosi
informaciju, poti¢e emociju, aktivira i stimulira sje¢anja preko nasih iskustava te potice stav

i raspoloZenje. [11]

Dokazano je da tvrtke ne mogu izgraditi svoj brand na temelju omiljenih boja potrosaca, vec¢
moraju uzeti u obzir koja je omiljena boja potroSaca u odnosu na kategoriju proizvoda koju
im prodaju. Prema tome, svaki kupac ima odredene boje koje preferira ovisno o kategoriji
proizvoda o kojoj se radi, a takve preferencije se stvaraju na temelju asocijativnog ucenja
kroz zivot. Neki struénjaci predlazu da je asocijativno uéenje omiljenih boja generalno i
nepromjenjivo tijekom vremena, dok drugi predlazu da je ono izmjenjivo i ovisno o nekoliko
varijabli kao $to su spol, dob 1 kultura. U¢enje je proces koji ostavlja trajne promjene u nasim
Zivotima 1 ponaSanju, a rezultat je iskustava koja prolazimo. Iskustvo ne utje€e nuzno
direktno na proces uc¢enja — ono moze biti i indirektno putem promatranja tudih iskustava.
Asocijativno ucenje podrazumijeva stvaranje asocijacija izmedu dva stimulansa kako bi se

stvorila veza izmedu njih. [11, 12]

Postoje dva osnovna principa u¢enja — operacijsko i klasi¢no uvjetovanje. Ovo potonje je
oblik ucenja koji se Cesto koristi kako bi se objasnio proces asocijacija jer asocijacije nije
moguce direktno promatrati. Potrosaci se ne radaju s preferencijama prema odredenoj boji ili

bojama ve¢ uce §to im odgovara i stvaraju misljena ovisno o iskustvu koja su prosli. Na takav
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nacin osoba moze stvoriti preferenciju prema odredenoj boji za neku kategoriju proizvoda
jer preko asocijacija uc¢i kako je neka boja prikladna za odredenu kategoriju proizvoda.
Dokazano je kako je takve asocijacije moguce izmijeniti stvaranjem novih poveznica izmedu
stimulansa, pa su znanstvenici kod ispitanika stvorili poveznicu izmedu odredenih boja i
ugodne muzike. Kao posljedicu novostvorenih asocijacija, ispitanici su birali proizvod
»,hovonaucene“ boje radije nego one koju bi inace izabrali. S druge strane, operacijsko
uvjetovanje je bazirano na stvaranju asocijacija izmedu stimulansa i posljedica ili drugim
rijeCima, pamtimo iskustva po tome jesu li bila pozitivna ili negativna prema ¢emu kasnije
stvaramo pozitivne ili negativne asocijacije prema nekom stimulansu. Asocijacije izmedu
dva stimulansa se ne stvaraju momentalno ve¢ postepeno pa je ponavljanje istih iskustava
kljuéni faktor u njihovom formiranju. Pomocu asocijativnog u¢enja moguce je objasniti zasto
odredene boje imaju odredena znacenja u razli¢itim kulturama (npr. crna-no¢, zuta-sunceva

svjetlost, plava-nebo). [11, 12]

Prema znanstvenom radu ,,/mpact of Color on Marketing“ (Satyendra Singh, 2006) vec¢ina
istrazivanja na temu boje u marketingu nije bila provodena od strane znanstvenih stru¢njaka
ve¢ od raznih tvrtki vezanih uz takvu industriju. lako takva istraZivanja nisu znanstveno
bazirana, rezultati se u veéini slucajeva podudaraju. Kao primjer mozemo izdvojiti crvenu
boju koja stimulira apetit zbog svog djelovanja na metabolizam zbog ¢ega je Cesto popularna
medu fast food-ovima. Lanci brze prehrane Cesto koriste 1 Zutu boju kako bi Sto efektivnije
privukli paznju potencijalnog kupca, potaknuli mu apetit te ga naveli na konacnu
konzumaciju. U kontrastu s time, formalni restorani koriste ve¢inom plavu boju kako bi
stvorili smirujuce i relaksirajuc¢e okruzenje za svoje musterije. Takvo uredenje kod musterija
stvara Zelju za duzim ostajanjem $to pak rezultira duzim obrocima, ve¢im brojem pica, kave
ili deserata, pa time i ve¢om prodajom. Iako plava boja djeluje smirujuce, njena pretjerana
upotreba moze dovesti do potiskivanja apetita (takvu korist imaju restorani ,, a//-you-can-
eat“ tipa koji na takav nacin Stede novac podsvjesno smanjujuci apetit gostima). Naravno,
kako bi bilo koji od tih efekata boja u restoranima djelovali na potroSace 1 drugi aspekti

moraju biti privla¢ni (dobra usluga, kvaliteta hrane, uredenje i sl.). [8]
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Drugaciji primjeri koriStenja boja mogu se vidjeti u automat klubovima koji koriste crveno
svijetlo kako bi potaknuli uzbudenje kod svojih gostiju dok ih istovremeno poticu da se
osjecaju kao da ne trose previse vremena provodeci ga tamo. Takav primjer nam pokazuje
kako boje mogu utjecati na percepciju vremena pa prema tome vrijeme prolazi sporije, a
objekti se ¢ine vedi 1 tezi pod crvenim svijetlom, dok pod plavim svijetlom vrijeme brze

prolazi, a objekti djeluju laksi i manji. [§]

Mnoge brendove povezujemo s to¢no odredenim bojama (ili nas odredene boje asociraju na
odredene brendove), kao §to su Heinekenova zelena, Coca-Cola crvena ili Milka ljubicasta.
Proizvodac¢i moraju biti svjesni da boja moze imati snazniju poveznicu i izazvati brzu
reakciju kod kupca nego samo ime ili logotip nekog branda. No, bez obzira na to, svaki
proizvoda¢ mora uzeti u obzir i mijenjanje trendova tijekom vremena. Jednako kao §to se
modni trendovi mijenjaju, tako se mijenjaju i boje (ili grupe boja) koje kupci preferiraju.
Dobar primjer mozemo Vidjeti upravo na redizajnu brenda McDonald’s koji je iz svoje dugo
koriStene crveno-zute kombinacije preSao na vise smirujucu zeleno-smedu kombinaciju.
Prethodno koristene boje su bile namijenjene upravo tome da privlace paznju i poticu apetit
kod potrosaca, dok danasnje boje asociraju viSe na zdravo, organsko i prirodno $to upravo

prati trenutne potrosacke trendove u svijetu.

Vizualni identitet koji neka kompanija gradi, uvelike je temeljen na boji koju koristi. Prilikom
kreiranja vizualnog identiteta treba uzeti u obzir psiholosku poruku i znacenje same boje te
znacenje 1 sliku o brandu koju ¢e kupci percipirati. Analiza konkurencije na trziStu je takoder
veoma bitna jer koriStenje jednakih boja kao 1 konkurencija moze davati dojam
neoriginalnosti, djelovati zbunjujuce ili u najgorem slucaju ostaviti proizvod nezapazen u
masi. Dosljednost u koristenju boja kroz razli¢ite medije takoder je klju¢na kako bi proizvod
i brand ostali §to duze zapamceni u podsvijesti potroSaca. U krajnju ruku, treba uzeti u obzir
emocije koje odredene boje izazivaju te odgovor koji ¢e ona izazvati kod potrosaca. Kod
prirodnih 1 organskih proizvoda ¢esto vidamo zemljane i zelene tonove koji $alju poruku o
tome kako je proizvod zdraviji i prirodniji od konkurencije, dok luksuzni brendovi ¢esto

koriste zlatnu, srebrnu ili crnu boju kako bi naglasili vrijednost onoga Sto prodaju. Medicinski
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proizvodi Cesto koriste plavu koja djeluje smirujuée i sigurno na korisnike, dok proizvodi

koji Zele naglasiti jednostavnost i ¢istocu koriste bijelu boju. [13]

2.2.2.Utjecaj boje na izbor prilikom kupnje

Boja je sredi$nji element svih proizvoda, pakiranja i vizuala te ima odlu¢ujucu ulogu prilikom
marketinSke komunikacije. Prava boja moze ponukati kupca da se odlu¢i za odredeni
proizvod dok ga pogresna boja moze odbiti (70 do 90 posto procjenjivanja nekog proizvoda
se temelji isklju¢ivo na boji). Kupci stvaraju dojam o brendu na temelju boje, ali takoder
biraju proizvode prema bojama, neovisno o brendu koji preferiraju. Stratesko koristenje boja
u marketingu moze utjecati na potrosaceve namjere, njegovu osobnost, ali i prepoznatljivost
i uocljivost odredenog brenda. One mogu stvoriti emocionalne poveznice koje rezultiraju
razlikovanjem proizvoda, konkurentskom predno$¢u, uévrs¢ivanjem vjernosti prema
odredenom brendu, povecavanjem potros$nje, produljenjem kupovine te poticanjem na
impulzivnu kupnju ili ponovan odlazak u kupnju. Boja je jedan od primarnih faktora koje
kupci uzimaju u obzir prilikom kupnje iako odabir boje ovisi o demografskim faktorima kao
Sto su dob, spol, nacionalnost te socio-ekonomski status. Znacenje boja je nesto Sto nije
urodeno svakom covjeku ve¢ nauceno tijekom Zivota pa se time ono moZe i mijenjati tijekom
vremena. Boje imaju razli¢ita znacenja i implikacije ovisno 0 kulturi, nacionalnosti i zemlji,
zbog ¢ega marketinski stru¢njaci koriste svoje znanje kako bi prepoznali i koristili prikladne

boje za odredene proizvode. [9, 14]

Prema nekim istrazivanjima vezanim za utjecaj boje na odluke potroSaca se pokazalo kako
boja ima primaran utjecaj na potroSaca, dok ime odnosno brend proizvoda ima sekundaran
utjecaj. Takoder se pokazalo kako boja ima tri puta vec¢i utjecaj na odabir potroSaca nego
cijena proizvoda kada su u pitanju lijekovi. Prema Funku i Ndubisiu (2006) boje mogu
probuditi interes za kupnjom i1 motivirati prema Zeljenoj akciji, pa su prema tome definirali

pet dimenzija boja:

1) Znacaj boje — pokazuje da sve boje nemaju isti znacaj za kupce

2) Stav prema boji proizvoda — predvida vjerojatno ponasanje kupca
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3) Normativna boja — potrosaéi kod nekih proizvoda vise preferiraju jedne boje od
drugih ovisno o vanjskim faktorima i utjecajima (primjerice boja koja je preferirana
za automobile ne mora biti preferirana za namjestaj)

4) Privla¢nost boja — potrosa¢ lakSe zapamti proizvode privlac¢nijih boja nego one
neprivlacnih

5) Preferiranje boje — predvida potrosaceve preferencije prilikom kupovine [5]

Iako boja moze izdvojiti proizvod i usmjeriti paznju kupca takoder moze biti i varljiva te
1zazvati pogreSne ideje i utisak o proizvodu. Prema jednom se istrazivanju pokazalo kako
20% ispitanika vjeruje da cigarete svjetlijih boja imaju manje Stetno djelovanje nego one

pakirane u kutije tamnijih boja. [5]

S obzirom na brzinu dana$njeg Zivota, veéina potrosaca ne zeli provesti nepotrebno vrijeme
u biranju proizvoda koje ¢e kupiti. Singh (2006) tvrdi kako se sve odluke u kupovini desavaju
u prvih 90 sekunda od pocetka primarne interakcije s proizvodom. Herrington 1 Capella
(1995) su pokazali kako vremenska ograni¢enja prilikom kupnje u odredenoj mjeri utje¢u na
ponasanje potrosaca. Kupci s ograni¢enim vremenom kupovine ne proucavaju proizvod u
velike detalje pa se sva komunikacija izmedu njih i proizvoda prenosi putem boje i vizualnih
ilustracija i oblika, stoga je moguce zakljuciti da boja predstavlja iznimno bitan element

prilikom dizajniranja proizvoda. [5]

Tijekom kupovine, potrosac prolazi kroz pet stadija kupovine prije donoSenja finalne odluke
o kupovini: identificiranje problema, prikupljanje informacija, evaluacija ponudenih opcija,
odluka o kupnji i eventualno ponaSanje nakon kupnje. Proces odluke o kupovini obi¢no
zapocinje prije samog procesa kupovine, a moZe se nastaviti 1 nakon §to je proces kupovine
zavr$io. Upravo se zbog toga marketinski stru¢njaci moraju fokusirati na cijeli proces
donoSenja odluke o kupovini, umjesto samo na faktore koji doprinose konacnoj odluci o
kupovini. Zelje i motivi su jaki stimulansi koji nas tjeraju na akciju, iako promjene odluke o
kupovini u zadnji tren nisu rijetka pojava. Kupac moze promijeniti odluku uslijed prisjec¢anja

necega vezanog za drugi proizvod ili uslijed pozitivnih preporuka druge osobe. Do finalne
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odluke o kupovini, na kupca utjece nekoliko faktora. Ekonomski faktor se smatra najbitnijim
jer kupci Cesto traze proizvod sa $to nizom cijenom u odnosu na koli¢inu umjesto da gledaju
omjer kvalitete i koli¢ine. Sukladno tome, Sto vise novca kupac trosi na neki proizvod (kao
Sto su auta, odjeca, elektronika i sl.) vise ¢e paznje 1 razmis$ljanja posvetiti procesu kupovine,
dok c¢e biti obratno za svakodnevne, jeftinije proizvode. Prilikom kupnje proizvoda koji
zahtijevaju visoku uklju¢enost u proces kupovine, nerijetko ¢e kupac dodatno istraziti zeljeni
proizvod kako bi prije same kupovine bio bolje informiran. Ovakvu vrstu ukljucenosti u
proces kupovine ne vidamo kod ucestalo kupljenih proizvoda — dapace, njih ne dozivljavamo
toliko bitnima pa ih kupujemo bez pretjeranog truda i razmisljanja. Upravo u tim slucajevima
boja i fotografije na pakiranju igraju bitnu ulogu pri izdvajanju proizvoda od konkurencije i

pospjesivanja njegove prodaje. [15]

Sto se tiGe istraZivanja na temu utjecaja boje na odluku potrosaca, pokazalo se da boja nije
bitna samo kada je u pitanju dizajn proizvoda vec¢ i kada je u pitanju okolina koja okruzuje
taj proizvod. Treba uzeti u obzir boju zidova u ducanu, polica ili izlozbenog mjesta (display-
a) koji okruzuje proizvod. Midddelstadt (1990) je u svom istrazivanju otkrio kako kupci
pokazuju pozitivniji stav prema kupnji olovke postavljene na plavu pozadinu, nego iste
olovke postavljene na crvenu pozadinu. Takoder se pokazalo kako kupci ocjenjuju okruZzenje
hladnih boja u du¢anu kao vise ugodno nego ono toplih boja. Pokazalo se da plavu boju ljudi
najviSe preferiraju u evaluacijskom smislu (pogotovo kada ih se izravno pita koja im je boja
omiljena), dok je crvena najviSe aktivirajua boja, ali medu najmanje preferiranim
evaluacijski. Prema tome je donesen zakljuc¢ak kako u primjeru izlozenog namjestaja on
izgleda najmodernije i najskuplje kada je postavljen uz crvenu boju. Namjestaj smjesten uz

zelenu boju je percipiran kao relativno zastario. [7]

2.2.3. Rodni stereotipi

Ljudi automatski primjenjuju rodne stereotipe jedni prema drugima. Prema Jung i Lee-u
(2006) koncept stereotipa je relativno krut i previse pojednostavljen koncept grupe ljudi u

kojoj je svaki pojedinac obiljeZzen nekom grupnom karakteristikom. Drugi na¢in na koji jedni
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drugima namecemo stereotipe je kroz ,,rodne uloge® koje se odnose na druStvene norme i
norme ponasanja koje druStvo smatra prikladnima za muskarce i Zene (izgled, ponaSanje,
nacin razmisljanja i sl). Rodne uloge su odredene kulturoloski, dok se ljudi ponasaju sukladno
s onim §to se smatra ,,muzevnim* ili ,,Zenstvenim®. Kombinirajuci koncept stereotipa i rodnih
uloga Jung i Lee predlazu da muskarci i Zene imaju razlicite psiholoske karakteristike, koje
su u drustvu Cesto previse pojednostavljene. Mnoga ocekivanja i pretpostavke o tome kako
¢e se drugi ljudi ponasati proizilaze upravo iz rodnih uloga i stereotipa. Primjerice, muskarci
su videni kao viSe agresivni, dominanti, sposobni i uvjerljivi u komunikaciji, dok su Zene
videne kao viSe povucene, pasivne i kooperativne. Dominantno ponasanje u muskaraca je
¢esto bolje prihvaceno te ima veéu moc¢ 1 status, dok je isto takvo ponasanje kod Zena

nepozeljno. [7]

Rodni stereotipi mogu utjecati na percepciju samoga sebe, ali i drugih u drustvu jednako kao
Sto utjecu na percepciju bilo kojeg objekta, proizvoda ili brenda. Mnoga se istrazivanja bave
temom brendova i proizvoda koji pokazuju rodne karakteristike. Percepcija nekog brenda
nije odredena samo fizi¢kim karakteristikama tog proizvoda, ve¢ je takoder formirana putem
drugih asocijacija kao §to su stereotipi tipicnog kupca odnosno korisnika tog proizvoda. Na
primjer, ve¢ina korisnika brenda Chanel su Zene, dok su veéina korisnika branda Hugo
muskarci. Takvo povezivanje brenda s rodnim karakteristikama moze imati prednosti i mane.
Prednost je ta Sto se koriste muZevne ili Zenstvene karakteristike kako bi se privukla odredena
ciljna skupina ljudi, no iste te karakteristike mogu predstavljati nedostatak ako se brend

pokusava prosiriti na Siru ili raznolikiju skupinu ljudi. [16]

Tijekom desetlje¢a, znanstvenici su istrazivali kako djeca razvijaju rodno-Stereotipna
ponasanja, kao $to su preferiranje plave ili roze boje. Neki od njih su predlozili da, s obzirom
na to da je rodno-stereotipno oblac¢enje normalna pojava u radnom djetinjstvu, djeca razviju
preferenciju prema onome $to im je poznato kroz odrastanje. Zensku djecu Gesto vidamo
obucenu u rozu odjecu, kako se igraju rozim igrackama ili posjeduju roze dude, dok je kod
djecaka plava boja najviSe uobicajena. S obzirom da roditelju okruzuju djecu odredenim
bojama od rane dobi ona mogu razviti svidanje prema toj istoj boji samo na temelju

familijarnosti. Nakon §to se djeca poistovjete s odredenim spolom, obi¢no pocinju traziti
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informacije povezane s tim spolom te birati igracke 1 boje koje se obi¢no s njime povezuju.
No, bez obzira na sva istrazivanja, jo$ uvijek nije jasno je li osobne preferencije kod djece
utjecu na razvitak rodnih stereotipa ili razvijanje dje¢jeg znanja o rodovima dovodi do rodno-

stereotipnih preferencija. [16]

2.2.4.Privlacenje kupaca i podjele medu kupcima

Svaki se kupac tijekom kupovine razli¢ito ponasa pa prema tome kupce mozemo razluciti na
one koji unaprijed imaju pripremljen popis Zeljenih proizvoda za kupnju, na one koji imaju
djelomicno pripremljen popis te na one koji odlaze u spontanu kupnju bez popisa. Ono Sto je
zajednicko svim tim grupama kupaca je to $to osim proizvoda koje su planirali kupiti, kupuju
1 proizvode zbog kojih nisu dosli u trgovinu. Logi¢no je pretpostaviti da druga, a posebno
trec¢a skupina kupaca kupuje znatno viSe neplaniranih proizvoda od prve skupine. Upravo
takvi ljudi su meta marketin§kih stru¢njaka koji pravilnim isticanjem proizvoda (bilo
smjeStajem, reklamom, dizajnom, bojom i sl.) utje¢u na njihovu odluku o kupnji proizvoda

koji im inicijalno nisu bili potrebni. [17]

S obzirom na odnos prema proizvodu, kupci se mogu svrstati u tri kategorije: na one koji su
orijentirani na marku robe i ve¢ unaprijed znaju Sto ¢e traziti prilikom kupnje, na one koji su
orijentirani na proizvod, ali im nije bitna marka ili proizvodac te na one koji sve odluke o
kupovini donose za vrijeme boravka u trgovini. Sli¢no kao i kod prve podijele kupaca, druga
1 treca skupina su sklonije spontanim kupnjama i eksperimentiranju tijekom kupovine. U
istrazivanjima se pokazalo kako su mladi ljudi obi¢no radoznaliji pa time i skloniji
eksperimentiranju i spontanoj kupnji (to ne vrijedi samo za nove proizvode na trzistu veé i

za one koje do sada nisu isprobali, a tamo se nalaze neko vrijeme). [17]

Kako bi se postiglo da neki proizvod bude neplanski kupljen, potrebno je prvo osigurati da
on privuce paznju kupca. Uz veliki broj konkurentskih proizvoda i skra¢eno vrijeme
kupovine vrlo je teSko navesti kupca da svjesno zapazi neki proizvod, pogotovo ako se ve¢
unaprijed odlucio za kupovinu odredenog proizvoda. Kupac koji planirano trazi odredeni

proizvod pogledom prelijece police u potrazi za onim $to trazi pa se njegov pogled zadrzava
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na pojedina¢nom proizvodu tek Cetvrtinu sekunde Sto nije dovoljno da bi ga on svjesno
zapazio. Privlacenje paZznje se moZze posti¢i raznim dizajnerskim elementima kao S§to su
razli¢iti oblici ambalaze, fotografije, izbor boja koji se razlikuje od konkurencije, drugaciji
raspored grafickih elemenata i sl. Nakon §to je paznja kupca privucena, sljede¢i korak je
pridobivanje kupca za kupovinu. U ovom koraku bitnu ulogu igraju potrebe, zelje 1 motivi
kupca. Potreba i zelja su osnova svake kupnje jer se kupnjom odredenih proizvoda
pokusavaju podmiriti i zadovoljiti odredene potrebe i Zelje. No, potrebe i Zelje same za sebe
nisu dovoljne ve¢ kupac mora imati 1 odgovarajuc¢e motive kako bi se odlucio na kona¢nu
kupnju. Suprotno motivima, unutar svakog kupca djeluje otpor koji ga sprjeCava da donese
pozitivnu odluku o kupovini. Kona¢na odluka o kupovini djelomi¢no ovisi o intenzitetu
potreba, Zelja i motiva u tom trenutku, ali djelomic¢no i o ekonomskoj propagandi koja u tom

trenutku mora potaknuti potrebe i Zelje kupca te im povecati intenzitet. [17]

U grubo receno, potrebe se kod ljudi javljaju kao posljedica izbjegavanja neugodnosti ili
poremecaja, dok se zelje javljaju radi postizanja zadovoljstva. Potrebe mogu biti fizioloske 1
socijalne, a razlika medu njima je ta da fizioloSke potrebe proizilaze iz fizioloSkih zahtjeva
organizma dok socijalne potrebe nemaju fiziolosku podlogu ve¢ proizilaze iz znanja i
iskustva, odnosno stavova koje stje¢emo tijekom Zivota. Covjek sve potrebe podmiruje
hijerarhijski. Sve fizioloSke potrebe su nizeg hijerarhijskog reda dok su socijalne viSeg
hijerarhijskog reda. Tek kada su sve fizioloSke potrebe zadovoljene, postoji uvjet za pojavu
potreba viseg hijerarhijskog reda. Ekonomskom propagandom je vrlo tesko izazvati potrebe
viSeg hijerarhijskog reda, a puno lakSe aktivirati ve¢ postojece latentne potrebe 1 Zelje.
Tvrdnjom da nam neki proizvod poboljsava odredeni aspekt zivota (primjerice da deterdzent
¢ini rublje bjeljim) povecava se intenzitet kupceve zelje 1 potrebe za poboljSanjem tog aspekta

zivota. [17]

S druge strane, motivi kupovine su mnogo kompleksniji od potreba i zelja. Tesko je pojasniti
zaSto jedan kupac svoje zZelje i potrebe podmiruje kupujuéi jedan proizvod ili proizvod
odredenog proizvodaca dok drugi kupac radi to isto kupujuéi drugi proizvod ili proizvod
drugog proizvodaca. Motiva za kupnju moze biti nekoliko, a kupci obi¢no nisu ni svjesni

motiva koji stoje iza njihove odluke o kupovini. Dizajn ambalaZe moZe utjecati na
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pojavljivanje motiva prilikom kupovine, a oni mogu biti: izgled proizvoda, odnos cijene i
kolic¢ine ili cijene i kvalitete proizvoda, estetski izgled i sl. 1zgled proizvoda mora isticati sva
dobra svojstva proizvoda, istovremeno ga realno prezentirajudi. Izgled proizvoda koji ne
odgovara predodzbi proizvoda koju kupac ima ostavlja dojam nevjerodostojnosti i prevare
pa je malo vjerojatno da ¢e se kupac vratiti tom istom proizvodu prilikom sljede¢ih kupovina.

[17]

Kupce je potrebno poznavati iz dva razloga — kako bi se ocijenilo zadovoljava li proizvod ili
usluga njihove potrebe i kako bi se uvidjelo postoji 1i moguénost za uspjesnije i djelotvornije
usmjeravanje poruke uvjeravanja. Do takvih informacija o kupcima je moguce do¢i pomocu
istrazivanja trziSta, a takva istraZzivanja obi¢no provode vanjske agencije. Istrazivanjima se
dolazi do saznanja o potrebama i Zeljama kupaca, a posebno su vazna jer daju dobre

smjernice za daljnji razvoj proizvoda. Proces istrazivanja trzista se provodi u tri faze:

1) Pripremna faza u kojoj se definira problem
2) Manipulativna faza u kojoj se provodi prikupljanje i analiza informacija

3) Finalna faza u kojoj se vrsi predstavljanje i provodenje dobivenih rezultata

Pripremna faza je ujedno i najbitnija faza jer je potrebno dobro i kvalitetno definirati problem
kako bi se uopce doslo do rjeSenja. Problem ne smije biti preSiroko definiran jer to znaci veci
troSak istrazivanja i opSirnija obrada informacija, a ne smije biti ni preusko definiran jer u

tom slucaju ne uzima u obzir sve ¢imbenike. [14, 17]

2.3. Harmonija boja

Teorija o harmoniji boja je pretpostavka da postoji harmoni¢an odnos izmedu boja kao 1
odnos koji nije takav. Takav odnos boja zapravo predstavlja balans izmedu odredenih boja
koji se Cesto temelji na nekakvom kontrastu. Postoje razne teorije o tome na koji nacin
harmonije boja utjecu na promatraca, no s obzirom da nije pronaden nacin kako bi se takvi

odnosi boja kvantificirali, takve teorije su ¢esto medusobno kontradiktorne i subjektivne.
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Osnovni princip svih teorija 0 harmonijama boja je taj da su nase oko i mozak zadovoljni
kada su odredene boje u ravnotezi, odnosno neutralizirane. To bi znacilo da boje koje se
nalaze u harmoni¢noj kombinaciji u konacnici daju sivu kada ih se pomijesa te zbog toga
djeluju smirujuce na promatraca (nase oko i mozak nastoje pomijesati boje koje percipiramo).

[2]

Svjetlina boje takoder igra bitnu ulogu prilikom kombiniranja boja u harmoni¢ne odnose.
Ako su crvena i zelena u harmoni¢nom komplementarnom odnosu ne znaci da ¢e djelovati
tako ako im bitno promijenimo svjetline. Postoje i odredene razlike u svjetlinama
(intenzitetu) boja opcenito pa se one moraju kombinirati u razli¢itim odnosima kako bi
djelovale harmoni¢no (primjerice ljubicasta boja mora zauzimati znatnije ve¢u povrSinu od
komplementarne Zute kako bi nadoknadila manjak snage u svjetlini). Opce prihvacene
svjetlosne vrijednosti boja, definirane po J.W. von Goetheu od najsvjetlije prema najtamnijoj
su: zuta, narancasta, crvena, zelena, plava i ljubi¢asta. Harmoni¢no kombiniranje boja moze
djelovati smirujuce i estetski privlatno na promatraca, dok na fotografiji ono daje dojam
stabilnosti, no isto tako ono moze biti predvidivo i nezanimljivo te suprotno od efekta koji se

zeli postiéi. [2, 18]

Harmonija boja predstavlja istodobni osjet nekoliko skladnih boja, odnosno sklad dijelova
neke cjeline. Prema Nikoli Tanhoferu (,,0 boji “, 2008.), slaganje boja u harmoni¢ne odnose
mozemo svrstati u nekoliko skupina, ovisno o njihovom ucinku: simultani u¢inak, u¢inak
bliskih boja, komplementarni ucinak, ucinak trozvuka, uc¢inak cetverozvuka i stereoskopski
uc¢inak. Ovaj diplomski rad obraduje isklju¢ivo komplementarni u¢inak, u¢inak bliskih boja,
te ucinak trozvuka i cetverozvuka posto se u eksperimentalnom dijelu ispituju njihovi u€inci.

[18]
2.3.1. Bliske (analogne) boje

Analogne boje su one boje koje se u krugu boja nalaze jedne do drugih. Primjerice, ako je
odabrana boja zelena, njene analogne boje ¢e biti zeleno-zuta i zeleno-plava. Analogne
kombinacije boja Cesto nalazimo u prirodi, a djeluju harmoni¢no i smirujuc¢e. Kod odabira

analognih boja treba pripaziti da postoji dovoljan kontrast medu bojama kako bi se postigao
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zeljeni efekt. U takvom odnosu jedna boja je uvijek dominanta, druga je njena nadopuna, a
treca sluzi za isticanje. Analogne boje imaju najnizi stupanj harmonije jer su vrlo sli¢ne

monokromatskim rjesenjima. [18, 19]

!

Slika 1: Primjer analognih boja

2.3.2. Komplementarne boje

Komplementarne boje se nalaze jedne nasuprot drugih u krugu boja. Takve boje imaju
najve¢i moguc¢i kontrast zbog ¢ega djeluju vrlo vibrantno (pogotovo kada su punog
zasi¢enja). Kod odabira ovakvih boja treba biti pazljiv jer lako mogu djelovati neskladno.
Bitno je koja se nijansa boje bira jer svaka nijansa ima svoj odgovarajuc¢i komplementarni
par. Ovakvi odnosi boja nisu prikladni za koristenje u ve¢im omjerima, ali funkcioniraju jako
dobro kada nesto treba istaknuti. Prema Munsselovom sustavu boja, komplementarni u¢inak
boja je zasnovan na suprotstavljanju dviju komplementarnih boja koje se nadopunjuju. Svaki
komplementarni par sadrzi jednu toplu i jednu hladnu boju koje svojim mijeSanjem moraju
davati uvijek istu, srednje sivu nijansu. Tipi¢ni primjeri komplementarnih parova su: crvena-
zelena (1:1), Zuta-ljubicasta (1:3) i narancasta-plava (1:2). Ti parovi su sastavljeni od
osnovnih boja iz Ittenovog kruga boja, no postoje i komplementarni parovi razlicitih
kromatskih stupnjeva kao S§to su: zutonarancasta-plavoljubiasta, crvenoljubicasta-

Zutozelena ili narancastocrvena-plavozelena. [18, 19]
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Slika 2: Primjer komplementarnih boja u svojim pravilnim omjerima

2.3.3. Harmoni¢ni trozvuk boja

Harmonicni trozvuk boja koristi boje koje su jednako razmaknute na krugu boja (ako ih
povezemo, dobivamo trokut). Ovakve kombinacije boja Cesto djeluju vrlo veselo, ¢ak ako se
koriste i manje zasi¢ene boje. Kod harmoni¢nog trozvuka boja, jedna se boja obi¢no koristi
kao dominanta, dok se druge dvije boje koriste za naglasavanje zeljenih dijelova. U stvarnom
zivotu je teSko pronac¢i kombinacije triju boja koje su zasebno razlucene, pa je tako i na
fotografiji teze razluciti pojedinacne boje §to ih se vise pojavljuje na njoj. Osim ako pojedina
boja ne zauzima veliki dio fotografije, u odredenim situacijama se ona pocinje perceptivno
stapati s okolnim bojama te gubiti svoj pojedinacni identitet. Postoji razlika u grupiranju
jarkih, ¢istih tonova u harmoniéne trozvuke i pastelnih, zagasitih tonova. Cisti tonovi jade
dolaze do izrazaja pa se time 1 snaznije ,,bore* za pozornost i stvaraju osjecaj tenzije.

Najintenzivniji harmoni¢ni trozvuk daju tri primarne boje — plava, Zuta i crvena. [18, 19]

Harmonic¢ni trozvuk funkcionira na principu rastavljanja jedne od boja komplementarnog
odnosa. Sve boje koje ¢ine komplementarne parove se mogu rastaviti na svoje sastavnice
(osim tri primarne boje — crvene, plave i zute). Primjerice, u komplementarnom odnosu
ljubicasta 1 zute, ljubicasta boja se rastavlja na crvenu i plavu. Kao i kod komplementarnih
odnosa, u harmoni¢nom trozvuku, sve boje koje se mijeSaju moraju davati jednaku sivu
nijansu. Takve kombinacije trozvuka djeluju jednako harmoni¢no na ljudska osjetila kao i
osnovni komplementarni parovi. Harmoni¢ne trozvuke dijelimo na osnovne, sekundarne 1
tercijarne, a sve moguce kombinacije harmoni¢nih trozvuka se mogu dobiti pomoc¢u upisanih

trokuta unutar kruga boja. Primjeri osnovnih harmoni¢nih trozvuka su: zuta-narancasta-
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zelena, crvena-zuta-plava, Zuta-crvenoljubicasta-plavoljubicasta itd. Neke od mogucih
kombinacija sekundara su: ljubicasta-plava-crvena, ljubicasta-zelena-narancasta itd.
Tercijarne boje nastaju mijeSanjem sekundarnih boja i nisu vidljive na kruznoj paleti ve¢ ih
mozemo promatrati na trokutastoj paleti boja (Slika 3). Primjer harmoni¢nog trozvuka

tercijara je oker-maslinastozelena-crvenosmeda. [18, 19]

OKER .

MASLINASTO CRVENO
ZELENA SMEDA

Slika 3: Primjer harmonicnih trozvuka primara, sekundara (lijevo) i tercijara (desno)

2.3.4. Harmonic¢ni ¢etverozvuk boja

Harmonic¢ni Cetverozvuk boja moZemo podijeliti na tetradni i kvadratni, a osnovna razlika
im je u udaljenosti kombiniranih boja na krugu boja (slika xy.). Tetradni harmoni¢ni
¢etverozvuk boja koristi Cetiri boje koje su zapravo dva komplementarna para. Kada takve
boje povezemo u krugu boja, dobivamo oblik pravokutnika. Kvadratni harmoni¢ni
cetverozvuk boja je sli€an tetradnom, ali koristi boje jednako udaljene na krugu boja. Takve
kombinacije boja najbolje funkcioniraju ako je jedna boja dominantna, a druge je

nadopunjuju, no treba obratiti pozornost na balans izmedu toplih i hladnih boja. [18, 19]

Gledano na takav nacin, svi harmoni¢ni ¢etverozvuci boja se mogu konstruirati pomocu
rastavljanja komplementarnih boja na njihove blize sastavnice. Na takav nacin se iz
komplementarnog para narancastocrvena-plavozelena konstruira harmoni¢ni cetverozvuk

zelena-plava-narancasta-crvena, a iz komplementarnog para zuta-ljubicasta se konstruira
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harmoni¢ni  Cetverozvuk  Zutozelena-zutonarancasta-crvenoljubicasta-plavoljubicasta.
Zakretanjem upisanih Cetverokuta u krugu boja je mogucée dobiti sve moguce kombinacije

harmonié¢nih ¢etverozvuka. [18, 19]

Slika 4: Primjer harmonicnih cetverozvuka
2.3.5. Nesklad boja

Suprotan harmoniji boja je nesklad boja koji je za razliku od harmonije viSe subjektivan,
podlozan kulturi, osobnom ukusu i1 promjenama. Koncept nesklada boja pretpostavlja da
postoje odredene kombinacije boja koje se ne slazu jedne s drugima, no ta pretpostavka nije
sigurna s obzirom da se veliki dio toga veze uz kulturu, subjektivnu percepciju boja, a
djelomic¢no i uz modu. U pravilu, boje koje su u neskladnom odnosu pripadaju razli¢itim
dijelovima kruga boja, ali nisu komplementarne. To su obi¢no jako zasi¢ene boje te izazivaju
neugodan efekt prilikom gledanja. Neskladne kombinacije boja se Cesto koriste u svrhu
napadnog reklamiranja i propagande kako bi se Sto efektivnije privukla pozornost. Za razliku
od harmonije boja koja predstavlja nesto pozitivno 1 smirujuce, uz nesklad boja se vezu

negativne konotacije pa se on u fotografiji ¢esto nastoji izbjeci. [2]

27



2.4. Reklamna i produkt fotografija
2.4.1. Povijest reklamne i produkt fotografije

Povijest reklamne fotografije zapo€inje otprilike pojavom tiskarskog stroja s obzirom da je
ona do tada bila rijetko koristena u svrhu reklamiranja zbog nedostatka brzog i jeftinog nacina
reprodukcije. Uz pomo¢ tiskarskog stroja reklamna se fotografija pocela sve viSe Siriti pa
dolazi postepeno do razvoja reklama kakvih danas poznajemo. Prve tiskane reklame su se
pojavljivale u tjednicima u Engleskoj, a koristile su se uglavhom za promociju novina i
knjiga, lijekova i sl. Jedna od prvih upotreba fotografija u svrhu reklamiranja je bila
promocija prodaje posjeda brace Bisson u blizini Pariza 1854. godine. Krajem 19. stolje¢a
dolazi do poboljSanja i pojednostavljivanja reprodukcije fotografija u tisku pa se smanjuju
troSkovi masovne distribucije, a fotografija se pocinje pojavljivati u masovnim medijima u
svrhu promoviranja razli¢itih brendova. Otprilike u to vrijeme oglaSivacki stru¢njaci uvidaju
da je fotografije moguce koristiti u svrhu prodaje proizvoda i stvaranja Zelje i potrebe
potrosaca za proizvodom. Ubrzo nakon toga, reklamna fotografija postaje sve popularnija u
sve vecem broju ¢asopisa, dok tehnologija u tiskarstvu omogucuje kombiniranje fotografija,
ilustracija 1 teksta. PoCetkom 20. stoljec¢a nastaje nova strategija oglasavanja koja koristi
fotografije u svrhu pobudivanja emocija kod potrosaa na kojoj se temelji i danasnje
reklamiranje. 1930-tih godina ve¢ oko 80% casopisa koristi fotografije u reklamama, a
fotografije tog doba obiljezava trend prikaza ,,realnog zivota“. Pocetak 20. stolje¢a donosi
fotografiju u boji koja se u reklamama pocinje pojavljivati tek oko 1935. radi nedostupnosti
Kodachrome materijala na trziStu. Reklamna fotografija sredine 20. stolje¢a Cesto je
kritizirana zbog prikaza nerealisticnih materijalnih teZnji ili pretjerano tradicionalnih pogleda
na zivot, dok na prijelazu u 21. stolje¢e ona postaje sve kontroverznija pa se kritike
usmjeravaju na prikaze duhana, droga, pretjerano mrsavih modela ili opéenito nezdravog

zivotnog stila. [20]
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2.4.2. Svrha reklamne fotografije

Kada promatramo reklame od svih elemenata na njima prvo zamje¢ujemo fotografiju. Ona
ima najdjelotvorniji u¢inak na potroSaca te snaznije prenosi poruku od ilustracije ili teksta, a
njena prednost je Sto je svatko moze razumjeti. Ljudi imaju tendenciju vjerovati
fotografijama viSe nego ilustracijama pa stoga ona ima ve¢u mo¢ djelovanja i pridobivanja.
Svrha reklame je da nesSto istice i nudi, a njome se mogu popularizirati razni proizvodi i
usluge. Njena uloga je da privuce paznju Sto veceg broja potencijalnih potrosaca te da izazove
potrebe 1 Zelje za odredenim proizvodom. Reklamna fotografija mora biti logicna, napadna 1
uvijerljiva, ali prije svega jednostavna i jasna. Ona mora na najbolji mogu¢i nacin prikazivati
proizvod te istovremeno djelovati zanimljivo 1 dinami¢no. U reklamnoj fotografiji treba
naglasiti ono §to je vazno dok popratni elementi moraju djelovati skladno i privlacno, a
cjelokupni dojam mora biti logi¢an i zanimljiv (iako postoje primjeri gdje se i nelogi¢nostima
postize privlaenje paznje promatraca). Popratni tekst u reklami mora biti jasan i jednostavan

jer svrha reklame nije pojasnjavanje ve¢ prikazivanje. [21, 22]
Ovisno o stilu, reklamne fotografije je moguce svrstati u Cetiri skupine:

1) Fotografije koje podsjecaju — sugeriraju na nesto poznato (npr. razne siluete)

2) Fotografije koje uvjeravaju — obi¢no koriste zadovoljne ljude uz proizvod ili
prikazuju ucinak koji bi taj proizvod mogao imati ako ga se koristi (npr. sjaj kose,
Cisto rublje i sl.)

3) Fotografije koje objasnjavaju — obi¢no pokazuju prednost nekog proizvoda kao $to je
lakse koriStenje raznih alata, bolje gume na skliskoj cesti i sl.

4) Fotografije koje pokazuju stvaran izgled — prikazuju stvarni izgled raznih predmeta

kao $to su strojevi, mehanicki dijelovi, tehnicki predmeti i sl. [20]

Cesto reklame ne prikazuju samo jedan od ovih stilova ve¢ se kombiniraju dva ili tri stila.
Vazno je da fotograf prije snimanja zna za koje je podruéje fotografija namijenjena kako bi
mogao prilagoditi stil. Upravo zbog toga fotograf Cesto suraduje s reklamnim stru¢njakom
kako bi $to bolje realizirao njegove ideje te prenio zeljenu poruku. Fotograf uvijek mora

promatrati situaciju s kupcevog stajaliSta i razmisljati o tome na koji ¢e nacin reklama na
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njega djelovati (odnosno hoce 1i pozeljeti taj proizvod) pa stoga dobra reklama ne prodaje

proizvod veé njegove prednosti. [21, 22]
2.4.3. Produkt fotografija

Produkt fotografija je jedna od najrasirenijih i najvibrantnijih kategorija reklamne fotografije.
Ona pokriva proizvode iz svih mogu¢ih podrucja kao Sto su potroSne namirnice, hrana, razni
preparati i kozmetika, lijekovi, kuéanski namjestaj, elektronika, automobili, tiskovni
materijali te razni drugi predmeti. Reklamna fotografija se naj¢es¢e snima u studiju, iako
postoje iznimke snimanja na vanjskim lokacijama radi veli¢ine proizvoda ili Zelje za
snimanjem netipi¢nih fotografija proizvoda. Ovisno o tipu proizvoda koje fotografira i
budZetu s kojim raspolaze, fotograf moze raditi u malom kué¢nom studiju s minimalnom
opremom ili pak u velikom, skupo opremljenom studiju gdje raspolaze s mnostvom rasvjete,
razli¢itim pozadinama i asistentom. Velika prednost produkt fotografije je $to nema rada sa
zahtjevnim modelima niti potrebe za tolikim planiranjem i brojem ljudi koji su ukljuceni u
snimanje. S druge strane, fotograf mora biti kreativan jer uvijek postoji niz problema koje
mora rijeSiti — bilo radi razli¢itth materijala proizvoda koja imaju drugacija svojstva
interakcije sa svjetlom bilo radi veli¢ine proizvoda (od ekstremno malih do ekstremno velikih
proizvoda). Fotograf koji radi u ovoj bransi mora dobro poznavati vrste svjetla, studijsku

rasvjetu i nacine na koji odredeni materijali reagiraju na svjetlo. [21, 22]

Produkt fotografija se koristi za razne reklame, ambalaze, priru¢nike, kataloge, brosure,
putokaze, plakate, web sadrzaje te razne druge tiskane 1 internetske materijale. Najveci dio
snimanja produkt fotografije otpada na postavljanje rasvjete 1 fino podeSavanje svjetala te
poravnavanje slike na fotoaparatu kako bi se dobio konacan Zeljeni rezultat. Prilikom
snimanja se obi¢no koriste crna, bijela ili siva pozadina, ovisno o dogovoru s Klijentom, a
fotografije se provjeravaju preko HD monitora ili HDTV-a kako bi se izbjegle moguce
pogreske. Fotograf tijekom snimanja kombinira razne tipove rasvjete kao $to su strip svjetla,

reflektori i prigusena rasvjeta kako bi dobio precizan dizajn svjetloscu i zeljene efekte. [21]

Produkt fotografija obuhvaca jos preciznije podijele unutar sebe, a one ukljucuju fotografiju

nakita (joS posebno podijeljenu na: satove, zlato, drago kamenje i prstenja), fotografiju hrane,
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dokumentiranje umjetnina i makrofotografiju (fotografiranje sitnih elektroni¢kih dijelova).

Svaka od tih kategorija ima tri zajednicka parametra:

1) Zahtjeva visoku razinu kvalitete — $to znaci da koristi najnovije generacije fotoaparata
s visokom rezolucijom, te brza racunala s puno memorije kako bi se posao obavljao
kvalitetno 1 efikasno (ovakve fotografije imaju puno vecu ,tezinu“ radi potrebnog
broja detalja koji mora biti prikazan, posebno nakon $to su obradene u programima
poput Adobe Photoshopa).

2) Posao se obi¢no odvija u studiju, odnosno u kontroliranim uvjetima.

3) Zahtjeva brojnu rasvjetu i alate za osvjetljavanje te koriStenje bljeskalica visoke
izlazne snage kako bi se mogla snimiti maksimalna dubina polja s manjim otvorom
objektiva (f22 ili £32) i niskom osjetljivosc¢u (npr. 50). [21]

Oprema potrebna za snimanje produkt fotografija obi¢no ukljucuje digitalne fotoaparate
rezolucije oko 50MP, Leica formata, stroboskopske lampe (bljeskalice) razlicitih jacina i
Sirok raspon prigusivaca svjetlosti (Softbox) u raznim veli¢inama (od 30x30cm do 1,5x1,8m).
Izbor opreme najvise ovisi o potkategoriji za koju se fotograf specijalizira pa se tako posao
moze obavljati 1 s fotoaparatima puno nize rezolucije, koriste¢i samo S$irok raspon

makroobjektiva. [21]

2.5. Modna fotografija

Kao §to sam naziv ukazuje, modna fotografija je posvecena modi i to ne samo odjeci vec i
svim modnim markama, modnim dodacima, nakitu, dizajnerima i modi op¢enito. Modna
fotografija se obi¢no koristi u reklamne svrhe kako bi prodala neki modni proizvod. Tijekom
povijesti modna fotografija je postepeno razvijala svoj stil od stati¢nih fotografija koje
prikazuju modela u kadru do fotografije koje koriste egzoti¢ne lokacije, razne rekvizite,
neobic¢no kadriranje ili pak djeluju apstraktno i umjetnicki. Danas se od modne fotografije
ocekuje da bude zanimljiva i pobuduje neku emociju pa ona ne mora nuzno niti prikazivati

neki modni proizvod ve¢ je dovoljno da asocira na neku modnu kuéu. Prodaja proizvoda nije
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jedina funkcija modne fotografije ve¢ ona mora prenijeti i zamisli modnih dizajnera i
Kreatora. [22, 23]

Modna fotografija se moze vidjeti u razli¢itim oblicima — kao jedna zasebna reklamna

fotografija, kao serija modnih fotografija s istaknutom modnom ku¢om, kao beauty

fotografija kojoj je naglasak na proizvodu za ljepotu ili njegu lica ili pak kao fotografija

proizvoda koji se prodaje komplementarno uz modnu fotografiju. Prema tome modnu

fotografiju mozemo podijeliti u tri potkategorije:

1)

2)

Editorijalna fotografija — prvenstveno je namijenjena publikacijama, a svrha joj je
prenijeti odredenu temu, modni koncept, dizajnera, modela ili sl. Editorijalna
fotografija je suprotna reklamnoj fotografiji i nastoji prikazati proizvod na manje ocit
nacin time $to fokus stavlja viSe na nacin prezentiranja nego na sami proizvod. Takve
fotografije se u publikacijama reproduciraju preko cijele stranice s minimalnom
koli¢inom popratnog teksta. Ova vrsta fotografije ne mora nuzno uvijek prenositi
jasnu pricu ve¢ se kombiniranjem mode i zivotnog stila, kupcu prenosi osjecaj i dojam
da postoji prica iza fotografije. Ovakve fotografije ¢esto mogu biti vrlo ekScentri¢ne
te koriste oStra osvjetljenja i neprirodne poze modela, a mogu biti snimane na
netipi¢nim lokacijama ili s neobi¢nim rekvizitima. S druge strane, editorijalne
fotografije mogu biti jednostavne, studijske fotografije koje su tematski povezane pa
time predstavljaju odredenu modnu kucu ili sezonsku kolekciju. Takve fotografije
¢esto imaju jednako osvjetljenje, kontrastne pozadine te djeluju smirujuce.

Beauty fotografija — ove fotografije su Cesto fokusirane na kozmeti¢ke proizvode,
modne dodatke ili kombinaciju toga dvoje pa se uglavnom radi o nizu portreta
povezanih istom temom. Tekst koji se nalazi uz takve fotografije Cesto opisuje
proizvode koji se prikazuju fotografijama. Takve fotografije pokusavaju prikazati
proizvod u najboljem mogucem svijetlu, a pored fotografije modela cesto se nalazi i
fotografija samog proizvoda ili skupine proizvoda koja ve¢ spada u kategoriju
produkt fotografije (bitno je da je proizvod fotografiran tako da je ime branda jasno

vidljivo i &itljivo).
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3) Reklamna fotografija — cilj ove vrste fotografije je prikazati odjevni predmet ili modni
dodatak u najboljem svijetlu. Fokus takvih fotografija je iskljuc¢ivo na prikazanom
predmetu, a Cesto koriste svijetle pozadine kako bi se predmet $to vise istakao. Modeli
na takvim fotografijama zauzimaju jednostavne poze, okrenute prema objektivu
fotoaparata, iako mogu ponekad isticati svojstvo odjevnog predmeta kao Sto je Sirina
suknje, materijal i sl. Ove fotografije su namijenjene za modne kataloge (bilo tiskane
ili online), a narucitelj je najcesce samo jedna modna kuca koja zeli kupcima prikazati

odjevne predmete u ponudi na $to jednostavniji i pregledniji naéin. [22, 24]

2.5.1. Povijest modne fotografije

Prve modne fotografije su nastale 1830-tih godina dok jo$ nisu bile namijenjene masovnoj
proizvodnji, dok je prva objavljena knjiga modnih fotografija bila knjiga Virginije Oldoni
1856. godine koja je sadrzavala 288 modnih fotografija. Prvo pojavljivanje modne fotografije
u nekom od casopisa je bilo u francuskom La Mode Pratique, a fotografije tog doba su
prikazivale skupu, ekskluzivnu odjecu prikazanu na elegantan i glamurozan nacin. Ubrzo
nakon toga dolazi do pojave Casopisa Vogue koji ima znacajan utjecaj 1 doprinos modnoj
fotografiji (uz Harper's Bazaar, Vogue je bio vode¢a kompanija u modnoj fotografiji 20-tih
I 30-tih godina 20. stoljeca). Ta dva Casopisa suraduju s najpoznatijim modnim fotografima
koji u to vrijeme postavljaju ,,pravila®“ modne fotografije. 50-tih i 60-tih godina 20. stoljeca
dolazi do formiranja modernog pristupa modnoj fotografiji u kojem se vise okrec¢e prema
konfekcijskom prikazu odjece. Fotografi tijekom tog razdoblja malo po malo prelaze sa
strogog na mnogo slobodniji stil. Kao rezultat toga, modna fotografija vise nije snimana samo
u studiju ve¢ i na vanjskim lokacijama te postaje mnogo dinamicnija. Osim $to se prikazuju
odjevni predmeti, po¢inju se sve viSe prikazivati stilovi oblaenja koji podsjecaju na
odredene modne kuce. 1960-tih godina se javljaju televizijske emisije posvecene modi, a
1990-tih se pojavljuju i specijalizirani tv-kanali samo za modu. Razvojem interneta javljaju
se 1 internetski portali i1 stranice posveceni isklju¢ivo modi, no u danasnje vrijeme i dalje

najveci utjecaj imaju modni ¢asopisi. [23]
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2.5.2. Priprema, snimanje i postprodukcija

Modna fotografija je ponajprije rezultat timskog rada pa je, ovisno o vrsti i stilu modne
fotografije koji se trazi, potrebno planirati svaki korak unaprijed. Modni fotograf tjednima
prije kona¢nog snimanja radi na pokusnim snimanjima kako bi pronasao pravog modela i stil
za kampanju. Kada su u pitanju veliki projekti, fotografi u tim slucajevima pozivaju modele
1 na intervjue o€i u o¢i kako bi stekli dojam o njihovom karakteru te na takav nacin provjerili
jesu li oni pravi ,,materijal* za kampanju. Prije kona¢nog snimanja, fotograf sa svojim timom
jos$ jednom provjerava svu rasvjetu i opremu kako bi se prilikom snimanja umanjio svaki

rizik od zakazivanja opreme. [21]

Tim ljudi za snimanje modne fotografije obicno Cine: modeli, asistenti, frizeri, vizazisti,
modni stilisti te sam fotograf. Ve¢a modna snimanja zahtijevaju i vec¢i broj ljudi pa se tu
mogu naci sekundarni asistenti, predstavnici agencija, produkcijski menadzeri 1 sl., no to se
obi¢no desava na snimanjima koja raspolazu visokim budZzetom te traze brzinu i visoku
kvalitetu. Modna fotografija se obi¢no snima u studiju, ali moZe biti i na vanjskim
lokacijama. U oba slu¢aja ona zahtijeva mnogo pazljivog planiranja i napornog rada. Tijekom
snimanja fotograf 1 tim moraju raditi skladno te davati dojam struc¢nosti 1 sigurnosti kako bi
model bio siguran da je u dobrim rukama. Nervozna atmosfera na setu moze rezultirati
nervoznim ponasanjem modela i u konacnici lo§im fotografijama. Fotograf je taj koji mora
biti siguran u sebe, djelovati strucno te davati modelu upute kako i Sto da radi sve u cilju

postizanja Sto boljih fotografija. [21]

Izboru modela za snimanje se moze pristupiti na nekoliko nacina: izabiranjem klasi¢nog
modela, specijaliziranog modela, osobe iz svakodnevnog Zivota ili neke poznate licnosti.
Klasi¢ni modeli su ljudi koji se profesionalno bave modelingom, a imaju optimalnu gradu
tijela ili neutralan izgled lica koji se kasnije naglaSava Sminkom ukoliko je to potrebno.
Specijalizirani modeli gradom tijela odgovaraju odredenim skupinama, odnosno
predstavljaju odredeni Zivotni stil (mogu biti definirani po dobi, visini, sportski modeli i sl).

Modeli iz svakodnevnog Zzivota su sve viSe i viSe trazeni u danasnje vrijeme, a oni
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predstavljaju ljude koji svakodnevno nose odredene odjevne predmete te na takav nacin sve

vise okrecu modu svakodnevnom zivotu. [24]

Sama oprema koja se koristi za snimanje modne fotografije nije pretjerano zahtjevna. Za
snimanje se obi¢no koriste digitalni fotoaparati srednjeg formata s oko 33MP. Fotoaparati
srednjeg formata su najceS¢e koristeni jer daju odli¢an prikaz razli¢itih tonova koze, a 1
klijenti obi¢no ocekuju fotografije tog formata. Od ostale opreme i rasvjete u modnoj
fotografiji se najéesce koriste Ciste jednobojne pozadine, reflektori s mrezama, veliki difuzori
(veli¢ine oko 1,5x2m), dodatni reflektori 1 sekundarni izvori svijetla. Profesionalni modni
fotografi Cesto koriste vanjske bljeskalice koje se montiraju na fotoaparat i sluze kao glavni
izvor svijetla ili kao dopunjujuce svijetlo. Ostala rasvjetna tijela mogu biti povezana s
fotoaparatom kako bi zabljesnuli to¢no u trenutku kada fotograf pritiskom na gumb
fotoaparata okida sliku. Tijekom snimanja je poZeljno imati barem tri svjetla kako bi se dobio

volumen na fotografiji. Vrste svjetla koje se koriste mogu biti:

- Glavno svjetlo (key light) koje je ujedno i najjace svijetlo koje odreduje fotografiju

- Dopunjujucée svijetlo (fill light) koje sluzi za uklanjanje o$trih i nezeljenih sjena
izazvanih glavnim svjetlom, a obi¢no se nalazi sa suprotne strane subjekta i slabije je
jacine od glavnog svjetla

- Pozadinsko svjetlo (back light) koje osvjetljava pozadinu

- Svjetlo za kosu (hair light) koje se nalazi sa straznje strane modela i naglasava rub

kose i siluetu te time odvaja model od pozadine. [21, 25]

Od objektiva je dobro Koristiti 50-70mm objektive jer najproporcionalnije prikazuju
elemente pa time ne izobli¢avaju crte lica i tijela. Idealnije od toga bi bilo koristiti 55mm
prime objektive koji imaju fiksiranu zariSnu duljinu i puno jacu svjetlosnu jacinu koja
omogucava fokusiranje u djeli¢u sekunde §to je korisno posebice u situacijama kada se model
krece. S takvim objektivima je teZe raditi jer se fotograf mora fizi¢ki pomicati kako bi izostrio
sliku, ali zato daju puno kvalitetnije rezultate od zoom objektiva. Osim standardne opreme,
fotografi mogu koristiti i razne filtere kao §to su polarizacijski filteri kako bi umanjili

nezeljenu refleksiju na povrsSini vode, stakla i sl. ili povecali kontrast 1 zasi¢enost boja na
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fotografiji. Kada je u pitanju modna fotografija, uvijek je bolje snimati u RAW-u jer se
znaCajno smanjuje mogucénost pogreske. RAW format nije komprimiran pa na slici
snimljenoj u RAW formatu ostaje vise detalja nego u JPEG-u, a i daje bolju kontrolu prilikom
postprodukcije jer se lako mogu ispraviti pogreske poput pogreSnog bijelog balansa,

preeksponiranih/podeksponiranih dijelova i sl. [21, 25]

Postprodukcija se obi¢no sastoji od obrade i retusiranja fotografija u nekom od kompjuterskih
programa poput Adobe Photoshopa ili Adobe Lightrooma. Postprodukcija obi¢no
podrazumijeva korigiranje boja, pojedinih tonova, kontrasta, dodatnog izoStravanja detalja
poput kose, trepavica ili detalja na odjevnom predmetu. Pod retusiranje spada uklanjanje
nezeljenih mrlja 1 dijelova na kozi modela poput madeZa, bora, podo¢njaka ili oblikovanja

lica i tijela. [21]
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3. EKSPERIMENTALNI DIO

Cilj ovog diplomskog rada je ispitati koje kombinacije boja najviSe utjeCu na percepciju
promatraca, specificno vezano za produkt i modnu fotografiju. Time se pokuSava povuci
paralela 1 usporediti dobivene rezultate s prethodno napravljenim istraZivanjem u zavr§nom
radu ,, Komercijalna fotografija i utjecaj boje na njenu percepciju* gdje je istrazivanje bilo
vezano za fotografiju hrane. Sekundarni cilj je provjeriti ponavljaju li se isti rezultati u oba
istrazivanja. Prema prethodnim saznanjima dobivenim putem istrazivanja u zavrSnom radu,

postavljaju se dvije hipoteze:

H1. Ispitanici razli€ito percipiraju iste fotografije u sluc¢aju kada ih promatraju izolirane 1 u

skupini.

H2. Ispitanike ne privlace najvise iste kombinacije boja ovisno o kategoriji komercijalne

fotografije koja se ispituje.

Eksperimentalni dio diplomskog rada je proveden u obliku online anketa koje su prezentirane
ljudima razli¢ite dobi 1 spola te se od njih trazilo da rangiraju ili ocjenjuju fotografije prema
stupnju privlacnosti. U obje ankete, ispitanicima je prezentirano 10 autorskih produkt
fotografija i 10 modificiranih neautorskih modnih fotografija. Uslijed manjka dostupnih
sredstava, za modnu fotografiju je koriStena prikladna stock fotografija koja se naknadno
obradila u Adobe Photoshopu. Svaka od koriStenih fotografija u sebi sadrzi prethodno
definirane kombinacije boja prema prethodno opisanoj teoriji u poglavlju Harmonija boja.
Jedna grupa ispitanika je ocjenjivala svaku fotografiju zasebno (ukupno 20 fotografija) na
Likertovoj skali od 1 do 5 gdje je ocjena 1 oznacavala da ih ta fotografija jako malo privlaci,
a ocjena 5 da ih jako puno privla¢i. Druga skupina ispitanika je promatrala 10 fotografija
skupno (10 produkt fotografija zatim 10 modnih fotografija) te ih rangirala od 1. do 10.
mjesta po snazi privlacenja pri ¢emu je prvo mjesto oznacavalo fotografiju koja ih najvise
privlaci, a deseto mjesto fotografiju koja ih najmanje privlaci. Obje ankete su prezentirane
skupinama od 60 ljudi pri ¢emu se pazilo da isti ljudi ne rjesavaju obje ankete kako njihovo

prethodno znanje o fotografijama ne bi utjecalo na izbor. Bitno je napomenuti da su ispitanici
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procjenjivali intenzitet privlaenja paznje u odnosu na fotografije razli¢itih kombinacija

harmonija boja, a ne svoje svidanje ili ne svidanje fotografija.

Prema uzoru na prethodno istrazivanje u zavrSnom radu ,, Komercijalna fotografija i utjecaj
boje na njenu percepciju‘* uzet je prigodni strukturirani uzorak, s tim da se kao parametar
izbacilo obrazovanje jer se u prethodnom istrazivanju pokazalo kako ono ne igra bitnu ulogu

pri procjenama fotografija. Stoga su za parametre uzeti:

- Spol — muski i zenski

- Dobne skupine — 15-25 godina, 26-45 godina i 46-65 godina

Ovakve dobne skupine su definirane zbog sli¢nosti u zivotnim navikama, dok su djeca i stariji
ispitanici iskljuceni iz istrazivanja zbog specifi¢nog nacina doZivljavanja boja te mogucih

defekata pri videnju boja uslijed starosti.

U istrazivanju je sudjelovalo ukupno 120 ispitanika od ¢ega je 60 ispitanika rjeSavalo anketu
s grupnim fotografijama, a 60 ispitanika anketu sa zasebnim fotografijama. Svaka grupa
ispitanika (60 ispitanika) je bila podijeljena na 20 ispitanika u svakoj od tri dobne skupine.
Unutar svake od tih dobne skupine (20 ispitanika) 10 ispitanika su bili muskarci, a 10 Zene.
Ovakvim stratificiranim uzorkom htjela se posti¢i ravnomjernost radi §to preciznijih izracuna

pri koriStenju statistickih testova.

Uz glavno istrazivanja je provedeno i dodatno istrazivanje eye tracker metodom kojom se
htjelo dodatno provjeriti utjecaj odredenih kombinacija boja na paznju promatraca. Eye
trackeri koriste infracrvenu tehnologiju u kombinaciji s kamerama visoke rezolucije kako bi
pratili smjer pogleda, a rezultate mogu prikazati u obliku to¢aka pogleda (gaze points), to¢aka
fiksacije (fixation points), zari$nih podru¢ja promatranja (heat maps), podrucja interesa i
sekvenci fiksacija. U ovom istrazivanju su koriSteni podaci u obliku to¢aka pogleda i Zari$nih
podrucja promatranja jer se pokuSalo uvidjeti kojim redosljedom sudionici promatraju
prikazane fotografije i koliko Cesto vracaju pogled na odredenu fotografiju, odnosno koliko

dugo ga zadrzavaju na njoj. [26]
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3.1. Pregled fotografija
a) Originalne autorske fotografije

Sve produkt fotografije koriStene u svrhu eksperimentalnog rada su autorske, a snimane su
digitalnim fotoaparatom marke Nikon D3200 i 18-55mm objektivom. Prikazane fotografije
su snimane u studiju uz pomo¢ dodatne opreme, odnosno lightboxa i reflektora. Svaka
fotografija je naknadno obradena u Adobe Photoshopu kako bi se uklonile nepozeljne sjene
1naglasile boje te postigla ujednacenost medu fotografijama. Iznimka je fotografija ,,smedeg*
Sampona (Slika 6) kojoj se jos dodatno izmijenila boja kako bi se postigao Zeljeni, definirani
ton boje. Ova izmjena je napravljena radi nedostupnosti Sampona u Zeljenoj boji u realnom
zivotu. Na Slici 5 mozemo vidjeti razliku prije i poslije obrade odnosno uklanjanja sjena u

pozadini, dok na Slici 6 vidimo razliku u izmjeni boje na fotografiji.

e
SARNICR

FRUCTIS

Slika 5: Prikaz fotografije prije digitalne obrade (lijevo) i nakon digitalne obrade (desno)
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Slika 6: Prikaz fotografije prike digitalne izmjene boje (lijevo) i nakon digitalne izmjene

boje (desno)

b) Originalne neautorske fotografije

Kao $to je prethodno spomenuto, uslijed manjka sredstava, za modnu fotografiju nisu
koriStene autorske fotografije ve¢ kupljena stock fotografija (prilog A). Stock fotografija je
naknadno obradena u programu Adobe Photoshop gdje su se putem maski (mask mode) i
podesavanja parametara hue i saturation mijenjale boje na slici kako bi se dobile Zeljene
kombinacije za svaku fotografiju. Na Slici 7 vidimo originalnu stock fotografiju, na Slici 8
vidimo proces obrade fotografije dok na Slici 9 vidimo konacan rezultat jedne od obradenih

fotografija.
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Slika 7: Originalna stock fotografija

Slika 8: Prikaz procesa obrade stock fotografije

Slika 9: Prikaz jednog od konacnih rezultata obradene stock fotografije
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3.2. Samostalne fotografije

Sljede¢i niz fotografija prikazuje 10 samostalnih produkt i 10 samostalnih modnih
fotografija. Ove fotografije su koriStene u anketama gdje se ispitanike trazilo da ih svaku
zasebno procijene na skali od 1 do 5 prema snazi privlacenja.

Slika 9 (gore) i Slika 10 (dolje): Komplementarni odnos crvene i zelene — produkt
fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 9 i Slika 10 svojim prikazom boja predstavljaju komplementarni odnos crvene i zelene
boje u omjeru 1:1.
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Slika 11 (gore) i Slika 12 (dolje): Komplementarni odnos ljubicaste i Zute boje — produkt
fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 11 i Slika 12 svojim prikazom boja predstavljaju komplementarni odnos ljubicaste i
zute boje u omjeru 3:1.
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Slika 13 (gore) i Slika 14 (dolje): Komplementarni odnos plave i narancaste boje — produkt
fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 13 i Slika 14 svojim prikazom boja predstavljaju komplementarni odnos plave i
narancaste boje u omjeru 3:1. Komplementarni odnos plave 1 narancaste u idealnom smislu
dolazi u omjeru 2:1, no radi pojednostavljivanja eksperimentalnog rada u ovom slucaju je
koriSten omjer 3:1.
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Ultra
DOUX

COLOUR SHAMPO

Slika 15 (gore) i Slika 16 (dolje): Analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje —
produkt fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 15 i Slika 16 svojim prikazom boja predstavljaju analogni odnos crvene i crveno-
narancaste boje u omjeru 1:1.
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Slika 17 (gore) i Slika 18 (dolje): Analogni odnos zelene i zeleno-zute boje — produkt
fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 17 i Slika 18 svojim prikazom boja predstavljaju analogni odnos zelene i zeleno-zute
boje u omjeru 1:1.
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Slika 19 (gore) i Slika 20 (dolje): Harmonicni trozvuk primara — produkt fotografija (gore)
i modna fotografija (dolje)

Slika 19 i Slika 20 svojim prikazom boja predstavljaju harmoni¢ni trozvuk primara Zute,
crvene i plave boje u omjeru 2:1:1.
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Slika 21 (gore) i Slika 22 (dolje): Harmonicni trozvuk sekundara — produkt fotografija
(gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 21 i Slika 22 svojim prikazom boja predstavljaju harmoni¢ni trozvuk sekundara,
odnosno ljubicaste, narancaste i zelene boje u omjeru 2:1:1.
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Ultra

Slika 23 (gore) i Slika 24 (dolje): Harmonicni trozvuk tercijara — produkt fotografija (gore)
i modna fotografija (dolje)

Slika 23 i Slika 24 svojim prikazom boja predstavljaju harmoni¢ni trozvuk tercijara, odnosno
crveno-smede, maslinasto-zelene i oker boje u omjeru 2:1:1.
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e
SARNICR

FRUCTIS FRUCTIS FRUCTIS

u

Slika 25 (gore) i Slika 26 (dolje): Harmonicni cetverozvuk narancaste, crene, zelene i plave
boje — produkt fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 25 i Slika 26 svojim prikazom boja predstavljaju harmonicni ¢etverozvuk narancaste,
crvene, zelene i plave boje u omjeru 1:1:1:1.
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A

Slika 27 (gore) i Slika 28 (dolje): Harmonicni cetverozvuk ljubicaste, plave, narancaste i
Zute boje — produkt fotografija (gore) i modna fotografija (dolje)

Slika 27 i Slika 28 svojim prikazom boja predstavljaju harmoniéni ¢etverozvuk ljubicaste,
plave, narancaste i1 Zute boje u omjeru 1:1:1:1.
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3.3. Fotografija u kontekstu s drugim fotografijama

Sljede¢e dvije kompozicije fotografija (Slika 29 i Slika 30) su prikazane drugoj skupini
ispitanika od kojih se trazilo da svaku od tih fotografija rangiraju od prvog do desetog mjesta,
odnosno od one koja im najvise privlaci paznju do one koja im najmanje privlaci paznju.
Jedna kompozicija je sastavljena od prethodno prikazanih 10 produkt fotografija, a druga od
prethodno prikazanih 10 modnih fotografija. Na kompoziciju produkt fotografija je dodana
svijetlo siva pozadina kako bi se lakSe uocile pojedinacne fotografije unutar kompozicije.
Poredak fotografija u kompozicijama je u potpunosti nasumican.

Slika 29: Kompozicija svih produkt fotografija
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Slika 30: Kompozicija svih modnih fotografija
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4. REZULTATI
4.1. Rezultati istraZivanja za anketu 1 (rangiranje)

U prvom dijelu rezultata prikazana je analiza upitnika u kojem je zadatak ispitanika bio
rangiranje prezentiranih fotografija proizvoda ovisno o tome koliko im svaka fotografija
privlaci paznju, tako Sto je rang 1 predstavljao fotografiju koja najvise privlaci paznju, a rang
10 fotografiju koja najmanje privlaci paznju. U tablici 1 prikazani su deskriptivni parametri.
S obzirom da se radi o ordinalnoj varijabli, koriSten je mod koji pokazuje najcesce biran

rezultat.

Tablica 1. Prikaz deskriptivnih parametara za koristene produkt fotografije

Slika A B C D E F G H | J
Modukupno | 8 2 3 il 10 (19] 7 7 3 9 4(9)
(10) |(@6) |(4) |@D (12) |@12) |(@13) | @7

Mod: | 5(6) | |3(3) |B@ |10©)[5G) |7(6) |3(5) |9(8) |5(5)
Modm | 8(5) |2 3(6) |4(6) |10(10]7(8) |7(6) |3(8) |9(9) |4(5)
(10)
Modis2s | 8(5) |2(5) |3(6) |4(6) |10(9) |7 () | D@ | D@ |9(6) |40
Modzess | B®) | 2(4) |3(4) D) |9G) |4(5) |7(G) |3(6) |10 |6(3)
)
Modasss | 5(5) |2(7) |4(5) | |10(G)|[7@4) |7(5) |3@) |9() [5@)

U zagradi je prikazana frekvencija ispitanika koji su odabirali navedeni rang svake slike

Iz dobivenih podataka moze se zakljuciti kako su ispitanici fotografiju D najcesce rangirali
kao onu koja im najvise privlaci paznju, dok je fotografija E naj¢eSce rangirana kao ona koja
najmanje privla¢i paznju. Zene su najéesée odabirale fotografije B i D kao one koje im
najvise privlace paznju, dok su muskarci birali fotografiju B kao onu koja im najvise privlaci

paznju. Ispitanici raspona dobi od 15 do 25 godina su najcesée odabirali fotografije G i H,
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ispitanici raspona dobi od 26 do 45 fotografije A i D, dok su ispitanici raspona dobi 46-65
godina najcesce odabirali fotografiju D kao onu koja im najvise privlaci paznju. Fotografija
D prikazuje analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje §to znaci da takav odnos boja
najvise privlaci ispitanike svih dobnih i1 spolnih skupina, dok fotografija E prikazuje
harmoni¢ni trozvuk tercijara te iste ispitanike najmanje privlaci. Prema dobivenim
rezultatima Zene najvise privlace analogni odnosi zelene i zeleno-zute boje te crvene i crveno-
narancaste boje, za razliku od muskaraca koje privlac¢i najvise samo analogni odnos crvene i
crveno-narancaste boje. Ispitanike mlade dobne skupine su viSe privlacili komplementarni
odnosi plave i1 narancaste ili crvene i zelene, ispitanike srednje dobi je najviSe privlacio
harmonié¢ni trozvuk sekundara, dok je analogni odnos crvene i crveno-narancaste najvise

privlacio ispitanike srednje i starije dobne skupine.

Kako bi ispitali spolne razlike te razlike s obzirom na dob u rangiranju fotografija proveden
je Wilcoxon-Mann Whitney test za ispitivanje spolnih razlika te Kruskal Wallis test za
ispitivanje razlika po dobi. Navedeni neparametrijski testovi odabrani su zbog toga $to je
zavisna varijabla kategorijalna, a da bi koristili parametrijske testove (npr. t-test ili ANOVA)

zavisna varijabla treba biti kontinuirana. Rezultati su prikazani u Tablici 2 i Tablici 3.

Tablica 2. Prikaz rezultata ispitivanja spolnih razlika u procjeni privla¢nosti produkt

fotografije

Slike A B C D E F G H I J

Wilcoxon- | 432 373 433 365 432 439 440 407 401 | 442

Mann

Whitney
z -0,27 | -1,15 | -0,25 |-1,27 | -0,26 | -0,16 | -0,14 | -0,64 | -0,74 | -0,12
p ,89 25 ,80 ,20 79 87 ,89 ,52 ,46 91
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Rezultati su pokazali kako ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu Zena 1 muskaraca u
rangiranju fotografija s obzirom na privlacenje paznje. Drugim rijecima, i muskarci i zene

podjednako odabiru fotografije kao privlacne i manje privlacne.

Tablica 3. Prikaz rezultata ispitivanja razlika po dobi u procjeni privlacnosti produkt

fotografije
Slike A B C D E F G H I J
X? 308 |512 |010 |042 |(042 |256 |261 |1,14 |0,02 |0,30
p 22 ,08 ,95 81 81 28 27 ,56 99 ,86

Rezultati su pokazali kako na grupnoj razini nema razlika u procjeni privlac¢nosti fotografija
s obzirom na dob ispitanika. Medutim, kako bi ispitali postoje li ipak razlike izmedu svake
grupe zasebno, provedena je ANOVA-a s ciljem post-hoc analize. Rezultati su pokazali kako
ispitanici dobi od 26-45 procjenjuju fotografiju B kao manje privlaénu u odnosu na ispitanike
dobi 46-65 godina (p=,04). Prema tome mozemo zakljuciti kako ispitanike srednje dobne
skupine analogni odnos zelene i zeleno-zute boje privlac¢i zna¢ajno manje nego ispitanike

starije dobne skupine.

U drugom dijelu prvog upitnika bile su prezentirane modne fotografije, a zadatak ispitanika
je bio isti kao i u slu¢aju produkt fotografije. KoriSteni su isti deskriptivni parametri koji su

prikazani u Tablici 4.
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Tablica 4. Prikaz deskriptivnih parametara za koristene modne fotografije

Slika A B C D E F G H | J
Modukupno | I 2 W (1 5 6 7 8 9 10

@ (@6 B8 |(@8 |13 |@1e) [(4) |15 |14 |6
Mod: 1(6) [4(7) |10 1@ (507 |606) |77 [8©®) [9(7) |[10(7)

(13)
Modm | I 2 10 |4 [9(7) |6 7(0) [8( [9@) |10(9)
(1) |(12) |(120) (10)

Modis2s | @) | 2(7) | 10(6)| D@ |5(5) |6(8) |7(7) |8(®) |9(7) |10(9)
Modzsss | B®) |2(4) | 10(7)[4(6) |5(6) [6(7) |7(4) |9(5) |9(4) |10
4)
Modssos |B(B) |4(6) |10 |G |6(5) |5@3) |5(7) |10 |6(5) |10(3)
(10) ®)

U zagradi je prikazana frekvencija ispitanika koji su odabirali navedeni rang svake slike

Iz dobivenih podataka moze se zakljuéiti kako su ispitanici fotografije A i D najcesce
rangirali kao one koje im najvise privlace paznju, dok su fotografije C i J najCesce rangirane
kao one koje najmanje privlade paznju. Zene su najée$ée odabirale fotografije A i D kao one
koje im najvise privlace paznju, dok su muskarci birali fotografiju A kao onu koja im najvise
privlaci paznju. Ispitanici raspona dobi od 15 do 25 godina naj¢esc¢e su odabirali fotografije
A'i D, ispitanici raspona dobi od 26 do 45 fotografiju A, dok su ispitanici raspona dobi 46-
65 godina najcesce odabirali fotografije A i D kao one koje im najvise privlace paznju. Prema
dobivenim podacima za modnu fotografiju mozemo zakljuciti da su ispitanike generalno
najvise privlace harmonicni trozvuk primara te analogni odnos zelene i zeleno-zute boje, dok
ih najmanje privla¢i harmoni¢ni trozvuk tercijara i harmoni¢ni trozvuk sekundara. Pokazalo
se kako Zene najviSe privlaci analogni odnos zelene i zeleno-zute boje, dok harmoni¢ni
trozvuk primara privlaci najviSe i Zene i muskarce. Ispitanike mlade i starije dobne skupine
su najvise privlacili harmoni¢ni trozvuk primara 1 analogni odnos zelene 1 zeleno-Zute boje,
dok je ispitanike srednje dobne skupine privlacio najviSe samo analogni odnos zelene i

zeleno-zute boje.
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Kako bi ispitali spolne razlike te razlike s obzirom na dob u rangiranju modnih fotografija
proveden je Wilcoxon-Mann Whitney test za ispitivanje spolnih razlika te Kruskal Wallis
test za ispitivanje razlika po dobi. Rezultati su prikazani u Tablici 5 i Tablici 6.

Tablica 5. Prikaz rezultata ispitivanja spolnih razlika u procjeni privla¢nosti modnih

fotografija

Slike A B C D E F G H I J

Wilcoxon- | 414 425 425 421 406 372 366 412 408 374
Mann

Whitney
z -0,54 | -0,37 | -0,37 | -0,43 | -0,65 | -1,16 | -1,25 | -0,56 | -0,62 | -1,14
p ,59 71 71 ,66 ,51 24 ,21 |58 53 26

Rezultati su pokazali kako ne postoji statisti¢ki znacajna razlika izmedu Zena i muskaraca u
rangiranju modnih fotografija s obzirom na privlacenje paznje. Drugim rije¢ima, i muskarci

1 zene podjednako odabiru modne fotografije kao privlacne i manje privlacne.

Tablica 6. Prikaz rezultata ispitivanja razlika po dobi u procjeni privlacnosti modnih

fotografija
Slike A B C D E F G H I J
X2 0,26 059 |256 |094 (493 |335 |593 (084 |159 |3,96
p ,88 75 28 63 ,09 ,18 ,05 ,66 45 14
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Rezultati su pokazali kako na grupnoj razini nema razlika u procjeni privla¢nosti fotografija
s obzirom na dob ispitanika. Medutim, kako bi ispitali postoje li ipak razlike izmedu svake
grupe zasebno, provedena je jednosmjerna ANOVA-a s ciljem post-hoc analize. Rezultati su
pokazali kako ispitanici dobi od 15 do 25 procjenjuju fotografiju E kao manje privla¢nu u
odnosu na ispitanike dobi 46 do 65 godina (p=,04). Pokazalo se i kako se procjene ispitanika
dobi 15 do 25 godina i 46 do 65 godina znacajno razlikuju od ispitanika dobi 26 do 45 godina
kada je u pitanju fotografija G tako $to ju ispitanici dobi 26 do 45 godina procjenjuju kao
manje privlaénu u odnosu na ostale ispitanike (p=,04). Prema ovim rezultatima mozemo
zakljuciti kako ispitanike mlade dobne skupine harmoni¢ni ¢etverozvuk ljubicaste, plave,
narancaste 1 zute boje privlac¢i znaajno manje nego ispitanike starije dobne skupine.
Ispitanike srednje dobne skupine je komplementarni odnos ljubicaste i Zute boje privlacio

znacajno manje nego ispitanike mlade i starije dobne skupine.

4.2. Rezultati istraZivanja za anketu 2 (procjena pojedinacnih fotografija)

Drugu anketu ispunio je jednak broj ispitanika kao i prvu, uz istu raspodjelu broja ispitanika
s obzirom na spol i dobnu kategoriju. Zadatak ispitanika u ovoj anketi bio je procjena
privlacenja paznje na skali Likertova tipa od 1 (najmanje me privlaci) do 5 (najvise me
privlaci). S obzirom da se skala Likertova tipa tretira kao kontinuirana, u tablici 7. prikazani
su pripadajuci deskriptivni parametri tj. aritmeti¢ka sredina i standardna devijacija za ukupne

procjene, a samo aritmeticka za pojedine grupe.
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Tablica 7. Prikaz deskriptivnih parametara za koristene fotografije produkta

Slike Mukupno SD M:ene Muskarci | Mi1s-25 M26-45 Mae-65
A 2,88 0,96 2,80 2,97 2,70 2,55 3,40
B 3,53 1,18 3,50 3,57 3,70 3,55 3,35
C 3,30 1,21 3,47 3,13 3,10 3,15 3,65
D 3,30 1,37 3,37 3,23 3,45 2,90 3,55
E 2,67 1,32 2,53 2,80 2,70 2,95 2,35
F 3,30 1,11 3,27 3,33 3,15 3,05 3,70
G 3,43 1,16 3,37 3,50 3,90 2,85 3,55
H 3,62 1,03 3,67 3,57 3,85 3,30 3,70
I 2,85 0,95 2,83 2,87 3,00 2,60 2,95
J 3,47 1,20 3,4 3,53 3,40 3,25 3,75

Iz dobivenih deskriptivnih podataka mozemo zakljuciti kako su ispitanici procjenjivali
fotografiju H kao najprivlacniju, dok je fotografija E bila procjenjivana kao najmanje
privlacna. Medutim, opcenito gledajudi, ispitanici su vecinu fotografija procjenjivali u
granicama prosjeka, uz manja odstupanja (prosjec¢na ocjena za sve slike zajedno je 3,235).
Zene i muskarci su procjenjivali sliku H kao najprivla¢niju, s tim da su muskarci procjenjivali
i sliku B kao podjednako privla¢nu. Ispitanici dobi 15 do 25 godina su procjenjivali sliku G
kao najprivlacniju, ispitanici dobi 26 do 45 godina sliku B, a najstariji ispitanici su
procjenjivali sliku J kao najprivlac¢niju. Prema dobivenim rezultatima mozemo re¢i da je
ispitanike najviSe privlacio analogni odnos crvene i1 crveno-narancaste boje, dok ih je
harmoni¢ni ¢etverozvuk ljubicaste, plave, narancaste i Zute najmanje privlacio. I muskarce 1
Zene prema rezultatima najvise privlaci analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje s tim
da muskarce uz to privlaci i harmoni¢ni ¢etverozvuk narancaste, crvene, zelene i plave boje.
Ispitanike mlade dobne skupine je najviSe privlacio komplementarni odnos ljubicaste 1 Zute

boje, ispitanike srednje Zivotne dobi harmoni¢ni Cetverozvuk narancaste, crvene, zelene i
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plave, dok je ispitanike starije dobne skupine najviSe privla¢io harmonicni trozvuk

sekundara.

Kako bi ispitali spolne razlike te razlike s obzirom na dob u procjeni privlacnosti fotografija

produkta, proveden je niz ANOVA. Rezultati su prikazani u tablici 8.

Tablica 8. Prikaz rezultata ANOVA-e za ispitivanje spolnih razlika i razlika s obzirom na

dob u procjeni privla¢nosti produkt fotografije.

F/Slike A B C D E F G H I J

Spol 049 |004 |122 |016 |059 |[006 |022 |015 |0,02 |0,18
Dob 493" | 041 |1,35 |1,48 |1,00 |2,05 |464" |159 |1,04 |0,87
Spol*Dob | 0,26 | 0,41 |2,64 |484" |017 |1,27 |018 [1,92 |145 |0,21

*p<0,05

Rezultati su pokazali kako postoje znacajne razlike s obzirom na dob kod fotografija A 1 G
te znaCajna interakcija spola i dobi kod slike D. Post-hoc analize su napravljene kako bi
otkrili izmedu kojih grupa je pronadena razlika. Pokazalo se kako ispitanici dobi 15 do 45
godina procjenjuju fotografiju A kao manje privlaénu u odnosu na ispitanike dobi 46-65
godina. Kada je u pitanju procjena fotografije D, pokazalo se kako muskarci dobi 15 do 25
godina procjenjuju ovu fotografiju kao privlacniju u odnosu na zene iste dobi, dok Zene dobi
46 do 65 godina procjenjuju ovu sliku kao privlacniju u odnosu na muskarce iste dobi.
Nadalje, ispitanici dobi od 15 do 25 godina procjenjuju fotografiju G kao privla¢niju u
odnosu na ispitanike dobi 26 do 45 godina. Prema ovome mozemo zakljuciti kako ispitanike
mlade dobne skupine harmoni¢ni trozvuk primara privlaci znacajnije manje u odnosu na
Ispitanike starije dobne skupine, dok istu tu skupinu komplementarni odnos ljubicaste i zute

boje privlaci znacajnije vise nego ispitanike srednje dobne skupine.

U drugom dijelu drugog upitnika bile su prezentirane modne fotografije, a zadatak ispitanika
je bio isti kao i u slu¢aju fotografije produkta. Koristeni su isti deskriptivni parametri koji su

prikazani u Tablici 9.
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Tablica 9. Prikaz deskriptivnih parametara za modne fotografije

Slike Mukupno SD M:ene Muuskarci | M15-25 M26-45 Mas-65
A 3,42 1,01 3,37 3,47 3,30 3,35 3,60
B 3,42 1,12 3,43 3,40 3,40 3,00 3,85
C 2,57 1,11 2,60 2,53 2,30 2,70 2,70
D 3,65 1,16 3,50 3,80 4,00 3,15 3,80
E 2,98 1,08 3,20 2,77 2,80 2,95 3,20
F 3,40 0,94 3,40 3,40 3,55 3,05 3,60
G 3,22 1,04 3,33 3,10 3,05 3,20 3,40
H 3,30 1,14 3,27 3,33 3,70 2,90 3,30
| 3,47 1,03 3,50 3,43 3,75 2,95 3,70
J 3,15 0,95 3,33 2,97 3,00 2,90 3,55

Rezultati su pokazali kako ispitanici procjenjuju fotografiju D kao najprivlacniju, a
fotografiju C kao najmanje privlaénu. Zene, muskarci i ispitanici dobi 15 do 25 godina su
takoder procjenjivali fotografiju D kao najprivlacniju, s tim da su zene procjenjivale i
fotografiju I kao podjednako privla¢nu. Ispitanici dobi 26 do 45 godina su procjenjivali
fotografiju A kao najprivla¢niju, a ispitanici dobi 46 do 65 godina fotografiju B. Stoga,
mozemo zakljuciti kako ispitanike, kada je u pitanju modna fotografija, najviSe privlaci
analogni odnos zelene i zeleno-zute boje, dok ih najmanje privlac¢i harmoni¢ni trozvuk
tercijara. Ispitanike mlade dobne skupine prema rezultatima najvise privlaci analogni odnos
zelene i zeleno-zute boje, ispitanike srednje dobne skupine najviSe privlaci harmoni¢ni
trozvuk primara, dok ispitanike starije dobne skupine najviSe privla¢i harmoni¢ni

cetverozvuk narancaste, crvene, zelene i plave boje.

Kako bi ispitali moguce spolne razlike te razlike s obzirom na dob u procjeni privla¢nosti

fotografija proveden je niz ANOVA-a, ¢iji su rezultati prikazani u tablici 10.

62



Tablica 10. Prikaz rezultata ANOVA-e za ispitivanje spolnih razlika i razlika s obzirom na

dob u procjeni privlacnosti fotografija produkta.

F/Slike A B C D E F G H I J
Spol 0,14 |001 |005 |108 [245 |0,00 |0,72 |0,06 |0,07 |236
Dob 0,47 |3,04 (0,83 |3,17 | 0,71 |2,06 |054 |2,72 |4,16" |2,87
Spol*Dob | 0,14 |1,27 |0,36 |124 |106 |0,06 |046 |2,77 |136 |0,37
*p<0,05

Rezultati su pokazali kako postoji znacajna razlika s obzirom na dob kod fotografija B, D i

I, s tim da je post hoc analiza otkrila 1 manju razliku kod fotografije H u procjeni privla¢nosti.

Ispitanici dobi od 15 do 25 godina su procjenjivali fotografije D, H i I kao privla¢nije u

odnosu na ispitanike dobi 26 do 45 godina. Nadalje, ispitanici dobi 46 do 65 godina su

procjenjivali fotografije B, I 1 J kao privla¢nije u odnosu na ispitanike dobi 26 do 45 godina.

Prema tome se pokazalo kako ispitanike mlade dobne skupine analogni odnos zelene i

zeleno-zute boje te crvene i crveno-narancaste boje privla¢i znacajnije vise nego ispitanike

srednje dobne skupine. S druge strane, ispitanike starije dobne skupine harmonicni

Cetverozvuk narancaste, crvene, zelene i plave boje, komplementarni odnos crvene i zelene

boje te harmonicni trozvuk sekundara privlace znacajnije viSe nego ispitanike srednje dobne

skupine.
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4.3. Analiza rezultata dodatnih pitanja

Anketa je sadrzavala dodatna dva pitanja kojima je cilj bio ispitati koje su boje ispitanicima

najdraze. Graficki prikaz frekvencije odabiranih boja nalazi se na Slici 31.

Bitel Smeda Narancasta R
IJS a 2% 19% s 0a o
Siva 3% 6%
3%
Plava
Roza 33%
4%
Ljubicasta
4%
Zuta
4%
Zelena

17%

11%

Crvena
12%

mPlava mZelena mCrvena mCrna ' Zuta W Ljubi¢asta mRoza mSiva Bijela mSmeda m Narancasta mOstalo

Slika 31. Prikaz postotka biranih boja na ukupnom uzorku

Iz prikazane slike vidi se kako su ispitanicima najdraze plava, zelena, crvena te crna boja,

dok je ostale boje biralo manje od 10% ispitanika. Na sljedece dvije slike bit ¢e prikazane

najdraZe boje posebno za Zene 1 muskarce.
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Narancasta Smeda Ostalo

Bijela 2% 1% 7%
Siva 3%
5% Plava
Roza 40%
0%
Ljubicasta
7%
Zuta
5%
Crna | | crvena
10% 5% Zelena
15% 3
H Plava H Zelena H Crvena ECrna Zuta M Ljubicasta
HRoza M Siva Bijela B Smeda m NaranCasta  m Ostalo

Slika 32. Prikaz postotka biranih boja na poduzorku muskaraca

Bijela Narancasta Ostalo

S 2% 0% 5% | |Plava
Siva 2% R
2%
Roza
8%
Ljubicasta
2%
Juta Zelena
3% 20%
Crna
11% Crvena
18%
H Plava H Zelena H Crvena ECrna Zuta H Ljubicasta
M Roza H Siva Bijela H Smeda m NaranCasta  mOstalo

Slika 33. Prikaz postotka biranih boja na poduzorku Zena

Kada su u pitanju sli¢nosti tj. razlike izmedu muskaraca i Zena, mozemo vidjeti kako su plava
i zelena najéeséi odabir kod oba spola. Zene ipak ¢esée biraju crvenu u odnosu na muskarce,
a niti jedan muskarac nije odabrao roza boju kao najdrazu. Kod ispitivanja preferiranja jacih
ili slabijih tonova pokazalo se kako viSe muskaraca (31%) nego Zena (25%) odabire jace 1
zivlje tonove. Kod odabira preostalih kategorija boja ne uocava se veca razlika izmedu Zena

1 muskaraca.
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4.4. Analiza rezultata dodatnog istrazivanja provedenog eye tracking metodom

Dodatno istrazivanje u eksperimentalnom djelu je provodeno pomocu eye tracker metode, a
u ispitivanju je sudjelovalo 10 ljudi, od ¢ega 3 muskarca i 7 Zena. Svi sudionici su bili mlade
zivotne dobi (15-30 godina). Od sudionika se trazilo da promatraju niz od Sest fotografija,
odnosno kompozicija fotografija, od ¢ega su tri bile kompozicije modne fotografije, a tri
produkt fotografije. Kompozicije su predstavljale iste modne i produkt fotografije koristene
u online anketama, samo u polegnutom formatu. Za svaku kategoriju fotografija su uzete 3
razli¢ite kompozicije, unutar kojih je smjestaj pojedinacnih fotografija bio nasumican, kako
bi se osiguralo da iste kombinacije boja nisu uvijek na istoj poziciji. Svakoj fotografiji unutar
kompozicije je dodjeljeno odgovarajucée slovo radi lase analize i to redom s lijeva na desno:
gornjired — A, B, C, D, E, donji red — F, G, H, I, J. Pomoc¢u ove metode se pokuSao uvidjeti
redosljed promatranja pojedina¢nih fotografija unutar kompozicije i moguce to¢ne interesa,

odnosno pojedinacne fotografije na kojima se pogled zadrzava duze.

4.4.1. Rezultati eye tracking istrazivanja za modnu fotografiju

Kada se promatraju dobiveni rezultati ovog ispitivanja prva stvar koju se moze uociti jest ta
da velina ispitanika najviSe prvo primjecuje fotografije u lijevom gornjem kvadrantu,
odnosno fotografije A, B i C. U prvoj kompoziciji modne fotografije tri fotografije koje su
bile prve primjecene su bile fotografije C, A i B, tim redosljedom. Fotografija C predstavlja
harmonicni ¢etverozvuk ljubicaste, plave, narancaste i Zute Sto znaci da ta kombinacija boja
najvise privlaci pogled ispitanika na prvoj kompoziciji modne fotografije. Fotografija A
prikazuje harmonic¢ni trozvuk primara, a fotografija B harmoni¢ni ¢etverozvuk narancaste,

crvene, zelene i plave boje.

Kod druge kompozicije prve su primjecene bile fotografije A, B i G pri ¢emu fotografija A
prikazuje analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje. Fotografija B prikazuje
harmoni¢ni cCetverozvuk ljubiCaste, plave, narancate 1 Zute boje, a fotografija G

komplementarni odnos plave 1 narancaste boje.
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U tre¢oj kompoziciji se fotografija B pokazala kao najviSe puta prva primjecena, a zatim
fotografija H i fotografija A. S obzirom da fotografija B prikazuje harmoni¢ni trozvuk
tercijara moze se reci da on prvi privlaci paznju sudionika u ovoj kompoziciji. Fotografija H
u ovom slucaju prikazuje analogni odnos zelene 1 zeleno-zute, a fotografija A

komplementarni odnos crvene i zelene boje.

Generalno gledano, kada je u pitanju modna fotografija, harmoni¢ni ¢etverozvuk ljubicaste,
plave, narancaste i zute boje se pokazao kombinacijom koja prva privlaci paznju sudionika,
a slijede ga analogni odnosi boja, harmoni¢ni trozvuk tercijara, harmoni¢ni trozvuk primara

te komplementarni odnosi.

Kada promatramo Zari$ne to¢ke promatranja(heat map) za svaku kompoziciju uo¢avamo da
su kod prve kompozicije najviSe gledane fotografije B i I, a neSto manje fotografije A iF. Na
fotografiji B se pogled sudionika najviSe zadrzavao tijekom ispitivanja, a ona prikazuje
harmoni¢ni Cetverozvuk narancCaste, crvene, zelene 1 plave. Fotografija I je druga najviSe
promatrana fotografija unutar prve kompozicije, a prikazuje analogni odnos crvene i crveno-
narancaste boje. U drugoj se kompoziciji pogled sudionika najviSe zadrzavao na
fotografijama A i E, a ne$to manje na fotografijama B, C, D i J. Fotografija A u drugoj
kompoziciji prikazuje analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje, dok fotografija E
prikazuje harmonicni trozvuk tercijara. Unutar tre¢e kompozicije se samo dvije fotografije
izdvajaju kao one od veceg interesa, a to su fotografija H i fotografija B. Fotografija H je bila
najvise promatrana od strane sudionika u trecoj kompoziciji, a prikazuje analogni odnos

zelene i zeleno-zute boje. Fotografija B prikazuje harmoni¢ni trozvuk tercijara.

Prema dobivenim rezultatima za zariSne tocke promatranja za sve tri kompozicije modne
fotografije mozemo zakljuciti da su analogni odnosi boja i harmoni¢ni trozvuk tercijara bili

ti koji najvise zadrzavaju pogled sudionika.

67



GaznPlot
Tame 001

Toa %WMWW
Pamcpant fiher All Pacpants

Media £
Y e

ier Al Parscpans = . — . —
Weamber of paricperss nchuded: 1010 (1007%)

Slika 34: Prikaz tocaka gledanja za sve sudionike za kompoziciju 1 (gore), kompoziciju 2

(sredina) i kompoziciju 3 (dolje) modne fotografije
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Slika: Prikaz Zarisnih tocaka promatranja za sve sudionike za kompoziciju 1 (gore),

kompoziciju 2 (sredina) i kompoziciju 3 (dolje) modne fotografije
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4.4.2. Rezultati eye tracking istrazivanja za produkt fotografiju

Prilikom promatranja rezultata za produkt fotografiju uoc¢avamo da pogled vecine ispitanika
takoder prvo odlazi prema gornjem lijevom kvadrantu, odnosno fotografijama A, B 1 C.
Fotografija C se pokazala najviSe puta prvom primje¢enom u prvoj kompoziciji produkt
fotografija, a slijedile su je fotografija A i fotografija B. Fotografija C prikazuje harmonic¢ni
trozvuk tercijara $to znaci da sudionici najviSe njega uoc¢avaju prvog. Fotografija A prikazuje

harmonicni trozvuk sekundara, a fotografija B analogni odnos zelene i zeleno-zute boje.

U drugoj kompoziciji je prva primjeéena bila takoder fotografija C koja u ovom slucaju
prikazuje harmonicni trozvk sekundara. Slijede ju fotografija B koja prikazuje harmoni¢ni
Cetverozvuk ljubicaste, plave, narancaste i zZute boje, a zatim fotografija A koja prikazuje

harmoni¢ni trozvuk tercijara.

Kod tre¢e kompozicije se prvo primje¢enom pokazala fotografija B, a zatim fotografija A 1
G. Komplementarni odnos plave 1 narancaste je prikazan fotografijom B, dok fotografija A
prikazuje harmonicni cetverozvuk narancaste, crvene, zelene i plave, a fotografija G

harmonicni ¢etverozvuk ljubicaste, plave, narancaste i Zute boje.

Prema opisanim rezultatima mozemo reci da sudionike najvise privlace harmoniéni trozvuci
sekundara i tercijara, te harmonic¢ni ¢etverozvuci (posebice ljubicaste, plave, narancaste i zute

boje) kada je u pitanju produkt fotografija.

Rezultati zari$nih tocaka promatranja za sve sudionike nam govore da kada je u pitanju prva
kompozicija produkt fotografije, pogled sudionika se najvise zadrzavao na fotografiji E, a
nesto manje na fotografiji A i C. Harmonic¢ni trozvuk primara je prikazan fotografijom E Sto
ga ¢ini kombinacijom boja koja u ovoj kompoziciji najviSe privlac¢i paznju sudionika.
Fotografija A prikazuje harmonic¢ni trozvuk sekundara, a fotografija C harmonic¢ni trozvuk
tercijara. Paznja sudionika je bila podjednako koncentrirana na te dvije fotografije. U drugoj
kompoziciji se samo dvije fotografije izdvajaju kao viSe promatrane, a to su fotografija E i
fotografija I. Fotografija E prikazuje komplementarni odnos plave i narancaste boje, dok
fotografija | prikazuje analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje. Fotografija F i

fotografija G najvise privlace paznju sudionika unutar tre¢e kompozicije pri ¢emu fotografija
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F prikazuje analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje, a fotografija G harmoni¢ni
cetverozvk ljubicaste, plave, naranCaste i zute boje. Fotografija H, I i J su neSto manje

intenzivno promatrane.

Prema dobivenim rezultatima za sve tri kompozicije produkt fotografija mozemo zakljuciti
da harmoni¢ni trozvuci te analogni odnos crvene i crveno-narancaste boje najvise privlaci

paznju sudionika kada je u pitanju produkt fotografija.

Slika: Prikaz tocaka gledanja za sve sudionike za kompoziciju 1 (gore), kompoziciju 2

(sredina) i kompoziciju 3 (dolje) produkt fotografije
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Slika: Prikaz zarisnih tocaka promatranja za sve sudionike za kompoziciju 1 (gore),

kompoziciju 2 (sredina) i kompoziciju 3 (dolje) modne fotografije

72



4.4.3. Ukupni rezultati eye tracking istrazivanja

Prema svim promatranim rezultatima mozemo vidjeti da odredene kombinacije boja privlace
paznju sudionika prve ili vremenski duze neovisno 0 tome 0 kojoj se kategoriji fotografija
radi. Harmoni¢ni cCetverozvuci 1 harmoni¢ni trozvuk tercijara su se pokazali onim
kombinacijama boja koje sudionici prve primjete kada se pred njih postavi kompozicija od
10 fotografija. Rezultati mogu imati veze sa sklono$c¢u ispitanika da prvo primjeéuju
fotografije u gornjem desnom kvadrantu (uz povremeno odstupanje prema donjem lijevom
ili desnom kvadrantu) $to bi znacilo da primjecuju fotografije u tom podrucju bez obzira koje
kombinacije boje one prikazivale. Kako bi se ova sumnja uklonila potrebno je provesti
istrazivanje na ve¢em broju ispitanika s veéim brojem kombinacija fotografija. Ukupno
gledano, fotografije koje su bile prve primje¢ivane od strane sudionika nisu bile nuzno one
na kojima se pogled najviSe zadrzavao ili najviSe puta vrac¢ao. Harmonic¢ni trozvuci i analogni
odnosi boja su se pokazali kombinacijama boja koje najvise zadrzavaju paznju sudionika

prilikom ispitivanja.

Prilikom promatranja najmanje primjecenih fotografija, uocio se uzorak koji se u veéem
dijelu ponavlja na svim kompozicijama neovisno o kategoriji fotografije. Sudionici su
najmanje primjecivali komplementarni odnos plave i1 narancaste, komplementarni odnos
crvene i zelene, a vrlo ¢esto nisu primjec¢ivali ni harmoni¢ni trozvuk sekundara. Medu manje
primje¢enim kombinacijama boja su harmoni¢ni trozvuk tercijara, harmoni¢ni trozvuk
primara te harmoni¢ni ¢etverozvuci. Smjestaj manje primjecenih fotografija nije pokazao
nikakav uzorak koji se ponavlja pa se moze zakljuciti kako ne primje¢ivanje fotografije ne

ovisi 0 njenom poloZaju unutar kompozicije.
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5. RASPRAVA

Kada usporedujemo sve dobivene rezultate na kraju, moguce je povuc¢i nekoliko paralela.
Pokazalo se kako ispitanici biraju analogne odnose boja medu skupnim fotografijama kao
one koji ih najvise privlace u slucaju i modne i produkt fotografije. Jedina razlika izmedu ta
dva odabira je $to ispitanici za produkt fotografiju biraju analogni odnos crvene i crveno-
narancaste kao onaj koji ih najvise privlaci, dok za modnu fotografiju biraju analogni odnos
zelene i zeleno-zute. Isti rezultati se ponavljaju i pri ocjenjivanju pojedina¢nih fotografija u
anketi 2. Kada se usporede ovi rezultati s rezultatima dobivenim eye trackerom moze se
vidjeti da dodatno ispitivanje potvrduje inicijalne rezultate i da ispitanici prve primjecuju
navedene kombinacije boja. Pri odabiru najmanje privlaénih kombinacija boja ipak postoje
neke razlike pa tako medu skupnim fotografijama ispitanici biraju harmonicni trozvuk
tercijara (produkt fotografija i modna fotografija) i harmonic¢ni trozvuk sekundara (modna
fotografija) kao najmanje privlacne. Pri ocjenjivanju pojedinac¢nih fotografija harmoni¢ni
Cetverozvuk ljubicaste, plave, narancaste i Zute se pokazao kao najmanje privlacan u slucaju
produkt fotografije, a harmoni¢ni trozvuk tercijara u slucaju modne fotografije. Kada
napravimo usporedbu ovih rezultata mozemo vidjeti da dolazi do Cestog ponavljanja istih

odgovora, odnosno do odabiranja istih kombinacija boja kao omiljenih ili ne omiljenih.

Generalno se pokazalo kako spol ispitanika nema prevelikog utjecaja na izbor kombinacija
boja koje jace ili slabije privlace pozornost. Muskarci i Zene su u veéini slucajeva birali iste
kombinacije boja uz nekoliko iznimki gdje su ili Zene ili muSkarci birali jo§ jednu

kombinaciju boja kao podjednako privlac¢nu ili neprivlacnu.

Kada promatramo odgovore prema dobnim skupinama ispitanika mogu se uociti vece razlike
u odgovorima pa se tako pokazalo da ispitanici mlade dobne skupine biraju komplementarne
odnose kao najprivlacnije u slucaju produkt fotografije (skupne i pojedinacne), a analogni
odnos zelene i zeleno-zute u slu¢aju modne fotografije (takoder skupne i pojedinacne).
Ispitanici srednje zivotne dobi su pokazali jo§ vecée razlike u davanju odgovora u odnosu na
kategoriju fotografija pa su tako za skupne fotografije birali analogne odnose kao

najprivlaénije. Pri pojedina¢nom ocjenjivanju fotografija se pokazalo kako ispitanike srednje
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dobne skupine najviSe privlaci harmonicni Cetverozvuk narancaste, crvene, zelene i plave
(produkt fotografija) te harmonic¢ni trozvuk primara (modna fotografija). Sli¢no ispitanicima
srednje dobne skupine i ispitanici starije dobne skupine su za skupne fotografije birali
analogne odnose boja kao najprivla¢nije, dok su pri pojedina¢nom ocjenjivanju fotografija
birali harmonic¢ni trozvuk sekundara (produkt fotografija) kao i harmonicni cetverozvuk

narancaste, crvene, zelene i plave (modna fotografija).

Prema svim ovim rezultatima mozemo vidjeti da ne postoje znacajne razlike u odabiru
odgovora ovisno o tome promatra li se svaka fotografija zasebno ili sve fotografije skupno.
Slicne rezultate mozemo primijetiti u slucaju produkt fotografije i u slu¢aju modne
fotografije pa time dolazimo do zakljucka kako je hipoteza H1 pobijena. Takoder smo vidjeli
da ispitanici biraju razli¢ite kombinacije boja kao najprivlacnije ovisno o kategoriji

fotografija (modna ili produkt) pa donosimo zaklju€ak da je hipoteza H2 potvrdena.

5.1. Usporedba rezultata s prethodnim istraZivanjem

S obzirom da je ovo istrazivanje provedeno po uzoru na prethodno provedeno istrazivanje u
zavrSnom radu ,, Komercijalna fotografija i utjecaj boje na njenu percepciju “ mogu se povuci
paralele medu dobivenim rezultatima. U prethodnom je istrazivanju koristena fotografija
hrane za ispitivanje, a istraZzivanje se provodilo na jednakom broju ispitanika 1 s jednakim

kombinacijama boja na fotografijama (ukupno 10 fotografija) kao i u ovom istrazivanju.

Ukupni rezultati prethodnog istrazivanja pokazuju kako ispitanici u slu¢aju fotografija hrane
biraju harmonic¢ni ¢etverozvuk kao onaj koji im najvise privlaci paznju, dok kao najmanje
privlaénu kombinaciju boja biraju harmonicni trozvuk tercijara i analogni odnos crvene i
crveno-narancaste boje. Takoder se pokazalo kako je harmonic¢ni ¢etverozvuk najprivlaénija
kombinacija boja u slucaju fotografije hrane bez obzira na dobnu skupinu ispitanika. Kada
usporedimo rezultate iz prethodnog istraZivanja s onima iz ovog istrazivanja vidimo kako
postoje znacajne razlike u biranju najviSe privlacnih kombinacija boja ovisno o kategoriji
fotografija. MozZe se re¢i da je odabir ispitanika skoro dijametralno suprotan s obzirom da
harmoni¢ni Cetverozvuk predstavlja najvibrantniju i najSareniju kombinaciju boja od
ponudenih dok analogni odnosi predstavljaju najjednoli¢niju 1 najsmireniju kombinaciju

boja.
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Neke razlike ipak postoje kada gledamo rezultate prethodnog istrazivanja ovisno o tome jesu
li fotografije bile procjenjivane zasebno ili skupno. Kod procjenjivanja skupnih fotografija
harmoni¢ni ¢etverozvuk je i1 dalje biran kao najprivlacniji, no, kod procjenjivanja
pojedinacnih fotografija najprivlacnijim se pokazao analogni odnos boja. Ovi rezultati
takoder pokazuju razliku u odnosu na sadaSnje istraZivanje jer ispitanici u prethodnom
istrazivanju razli¢ito procjenjuju fotografije ovisno o tome promatraju li ih pojedinacno ili
skupno, dok su u ovom istrazivanju fotografije procjenjivane veéinski jednako neovisno o

tom parametru.

U oba istrazivanja se po dodatnim pitanjima pokazalo kako ispitanici kao omiljenu boju
biraju plavu, a kao drugu omiljenu boju zelenu. Takoder se pokazalo kako muskarci u oba
slu¢aja znacajnije manje biraju ruzi¢astu kao omiljenu boju nego Zene. Jedina se razlika vidi
u odabiru crne boje kao omiljene. U prethodnom su istrazivanju muskarci znacajnije cesSée
birali crnu boju kao omiljenu u odnosu na zene, dok u ovom istrazivanju i muskarci i Zene
biraju crnu boju kao omiljenu podjednako. Takoder se pokazalo kako u prethodnom
istrazivanju i Zene 1 muskarci ¢eS¢e odabiru jace i Zivlje tonove kao omiljene, dok u ovom

istraZivanju oba spola odabiru jace i Zivlje tonove te slabije 1 pastelne tonove podjednako.
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6. ZAKLJUCAK

Ljudski dozivljaj boje uvelike ovisi o velikom broju faktora Sto ga ¢ini kompleksnim
podrucjem shvacanja upravo zbog promjenjivosti 1 nestabilnosti tih istih faktora. lako je
utjecaj boja na ljude promjenjiv, ovim se istrazivanjem ipak pokusalo odrediti koje boje,
odnosno kombinacije boja vise ili manje utjeCu na promatraca. Kako se pokazalo, od
ponudenih 10 kombinacija, zaista postoje one koje vise privlace paznju 1 zadrzavaju pogled,
dok postoje i one koje skoro pa nisu ni primije¢ene. Prilikom prethodnog istrazivanja u
zavrsnom radu ,, Komercijalna fotografija i utjecaj boje na njenu percepciju“ se pokazalo
kako na percepciju promatra¢a znacajno utjece Cinjenica promatra li se dana fotografija
zasebno 1li u skupini s drugim fotografijama. Stoga je iznenadujuce zakljuciti da u ovom
istrazivanju nacin promatranja fotografija nije igrao znacajnu ulogu prilikom procjene
fotografija od strane sudionika. Bitno je napomenuti kako isti sudionici nisu rjesavali obje
ankete, odnosno isti sudionici nisu procjenjivali fotografije i na pojedinacnoj i na skupnoj
razini pa je nemoguce re¢i da je to utjecalo na njihovu procjenu. Ovakvi rezultati jasno
pokazuju da odredene kombinacije boja ipak snazno privla¢e paznju promatraca, odnosno
znacajno jace od ostalih ponudenih kombinacija boja. Sukladno tome, prilikom promatranja
eye tracking rezultata se doslo do zakljucka kako postoje kombinacije boja koje jako malo
privlace pogled i pozornost promatraca ili skoro nikako. Razlika se ipak pokazala u procjeni
fotografija ovisno o tome radi li se o produkt ili modnoj fotografiji. Sudionici su birali
razli¢ite kombinacije boja kao one koje ih najvise privlace ovisno o kategoriji fotografije pa
mozemo zakljuciti kako sudionici odredene kombinacije boja preferiraju vise ili manje

(odnosno, nalaze prikladnima) ovisno o onome §to fotografija prikazuje.

Prilikom promatranja eye tracking rezultata se uocilo da pogled ispitanika ¢esto bjezi prema
trecoj zenskoj figuri s lijeva pa je donesen zakljucak da je vrlo vjerojatno kako ona privlaci
pogled promatraca radi svoje razli€itosti u odnosu na druge Zenske figure na fotografiji (radi
boje koze 1 tamnije kose). Ipak, ova anomalija nije zna¢ajno utjecala na rezultate ispitivanja.
Takoder je primije¢eno kako sudionici ¢esto prvo primjecuju fotografije u podrucju gornjeg
desnog kvadranta pa se moze donijeti zakljucak kako je to podrucje najveceg interesa,

odnosno podrucje na koje pogled prvo pada pri pocetku promatranja neke kompozicije.
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Promatranjem ukupnih rezultata mozemo zakljuciti kako su analogne boje u slu¢aju modne
I produkt fotografije one koje najvise privlace paznju i zadrzavaju pogled promatraca pa se
moze rec¢i da najbolje funkcioniraju u njihovom sluc¢aju. Kao najmanje primijeéene i slabije
procijenjene su bile fotografije komplementarnih odnosa, pa bi njih u slu¢aju modne i
produkt fotografije trebalo izbjegavati. Ne moze se tvrditi da su ove procjene univerzalne ili
primjenjive za veliku skupinu ljudi, stoga bi se trebalo provesti daljnje istrazivanje na ve¢em
broju ispitanika i ve¢em broju razli¢itih proizvoda kako bi se potvrdilo ovisi li preferiranje
odredenih boja stvarno o tipu promatranog proizvoda ili u slu¢aju modne fotografije ovisi li

o tipu modela (muskarac, Zena, dijete i sl.).
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