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UTICA]J BOJA U EMOCIONALNOM DIZAJNU LOGOTIPA

Sazetak: U ovom radu prikazan je znacaj boja, odnosno njihov adekvatan izbor prili-
kom dizajniranja logotipa kompanija i njenih proizvoda i/ili usluga. Mnogi istraZivaci,
pre svega u oblasti psihologije, se slazu da boje mogu pozitivno ili negativno uticati na
emocije potrosaca. Kompanije cesto trpe velike gubitke zbog neadekvatnog pristupa ovom
problemu, odnosno neprilagodavanju boja svojih logotipa potrosackim potrebama. Boje,
logotipi, znaci i ime kompanije su sastavni elementi korporativnog identiteta jedne kom-
panije i kao takvi ostvaruju prvi kontakt sa potrosacima. Komuniciraju sa njima, pre
svega uticajem na njihova ¢ula,a prvenstveno na culo vida. Adekvatnom komunikaci-
jom, ostvaruje se emocionalna veza na relaciji kompanija-potrosac, sto je i glavni predu-
slov stvaranja emocionalnih veza. Rezultat ovakvih veza stvara iskren odnos, izgradnju
poverenja i na kraju dugorocnu lojalnost potrosaca. Zanemarivanjem, pre svega, grafic-
kih elemenata korporativnog identiteta, kompanije dolaze u situaciju da ne ostvare pre-
poznatljivost i jedinstvenost svojih brendova, a samim tim Sanse da opstanu, uz snaznu
konkurenciju na trZistu, svode na minimum.
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1. Uvod

Morgan definise brend kao jednu od najvaznijih kompanijskih dizajnerskih
aktivnosti.' ,Brend predstavlja vizuelni identitet, mada je vise od logotipa, boja,
imena, oblika pakovanja ili slogana koji su jedinstveni za kompaniju.“* Napredak
tehnologije i pojava interneta i drustvenih medija stvorili su novu platformu za
drustveno povezivanje u onlajn okruzenju.’ Prednost novih tehnologija ogleda
se u tome $to je stvoren onlajn prostor koji je doveo otklonio mnoge barijere i
omogucio razmenu informacija $irom sveta.*

Medutim, ovaj razvoj tehnologije i nova sredstva komunikacije stru¢njake iz
oblasti komunikacija i marketinga stavilo je pred velike izazove. Svaki novi pro-
izvod koji se predstavlja trzi$tu, ima ime, logotip i jedinstveno i prepoznatljivo
pakovanje. Medutim, ovi elementi jo§ uvek nisu brend. Da bi brend postojao,
potrebno je da ima proslost. Brend nastaje vremenom.

Prema Kepferu brend ima dve osnovne funkcije da razdvoji proizvode
jedne od drugih i da ukaZe na njihovo poreklo.” Potrosa¢i vrednuju marku na
osnovu sledecih kriterijuma, koji su rangirani po njihovoj snazi uticaja na veli-
¢inu impresije potrosaca o marKki, to su: kvalitet, propaganda, ambalaza, oprema,
cena, boja, ime robne marke, logotip, sastav, imidz i ekoloski aspekt.® Ukoliko je
komunikacija brenda sa javnostima dobro osmisljena, omogucuje se stvaranje i
pozicioniranje brendova u umu potrosaca.”

Identitet jedne kompanije je jedinstven i predstavlja poimanje same sebe —
sli¢cno poimanju ljudskog identiteta. Identitet kompanije ¢ini njena istorija, ljudi,
verovanje, filozofija, svojina, eticke i kulturne vrednosti i njena strategija. Identitet
ne predstavlja sredstvo za ulepsavanje, ve¢ sustinu postojanja jedne kompanije.®

Morgan, C.L. (1999): Logos: Logo, Identity, Brand, Coulture, Rotovision, Switzerland.

Baltezarevi¢, R. (2016). Emocionalno brendiranje kao na¢in komunikacije sa potrosa¢ima.
Godis$njak FKM, Univerzitet Dzon Nezbit, Beograd:125-136. p. 126.
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Prema Pavlovi¢u, znak ima osnovnu funkciju da verbalno prevodi u vizu-
elno, i na neki nacin predstavlja vizualni sazetak ukupne namere jedne korpo-
racije. Vazne poruke prenosi slikom, simbolom ili crtezom, i na taj nacin ih ¢ini
pristupacnim oku posmatraca, ali i ostalim ljudskim ¢ulima. U danasnje vreme,
zastitni znak (na engleskom Trade mark) je moc¢no i rasprostranjeno sredstvo
komunikacije izmedu organizacije i korisnika ili primaoca poruke.” Takode,
kako objasnjava Pavlovi¢, jednostavno i vrlo jasno diferencira kompaniju od nje-
nih konkurenata, identifikuje poreklo robe, garantuje kvalitet i samim tim kreira
dugorocnu lojalnost potrosaca. Zastitni znak u pravnom smislu, razlikuje proi-
zvode ili usluge jedne kompanije od drugih i $titi ih od laznih zamena, povrede i
falsifikata. Bez obzira od kakvih je elemenata sacinjen (estetskih, funkcionalnih
i sadrzinskih) zastitni znak mora da bude jednostavan, specifican i originalan.
Ako je jednostavan, lak za pamcenje i graficki Cist, zastitni znak ¢e ispuniti sve
uslove, uz uéestalo ponavljanje, da postane prepoznatljiva slika Sirom sveta."

Logotipi predstavljaju osnovne elemente korporativnih identiteta. Na neki
nadin to je vizuelna prezentacija svega $to jedna kompanija predstavlja. Cesto bude
ljudska secanja i prizivaju ranija iskustva sa kompanijom. To su graficki linkovi
ka porukama koje jedan brend obecava. Logotipi su takode vrlo uspesno sredstvo
za izgradnju brend imidZza i odrzavanje njegove vrednosti.' Logotip je prva stvar
koju primetimo kada se susretnemo sa kompanijom, pa oni imaju funkciju simbola
ili zastave i predstavljaju identifikatore kompanije i njenih proizvoda ili usluga.”
»Kao i zastitni znak, logotip je u idealnim slucajevima umetnicko delo umnoZzeno
uz pomoc¢ tehnike u ve¢em broju primeraka; tim umnozavanjem, kao i kod svakog
deljenja lepote s drugima, niko nije na gubitku. Savremena tehnoloska sredstva
omogucuju lako, brzo i jeftino umnozavanje ovih posebno oblikovanih imena u
bezbroj istovetnih kopija.“* Boja je jedan od elemenata logotipa koji ima znacajnu
ulogu. Boje mogu izazivati pozitivne ili negativne emocije u zavisnosti od kontek-
sta, zato je potrebno obratiti narocitu paznju na ovaj segment, kako dizajneri logo-
tipa ne bi pogresnim odabirom boja izazvali kontra efekat.

Pavlovi¢. M. (2004): Odnosi s javnoséu, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd.
1 Ibid
Seimiene, E. & Kamarauskaite, E. (2014): “Effect of brand elements on brand personality

perception®, In Procedia -Social and Behavioral Sciences,156(26): 429-434. Paper presented in
19th International Scientific Conference on Economics and Management 2014 (ICEM-2014).

Rand.P. (1994): Design, Form and Chaos, Mosserberg Company Inc., Indiana.

Pavlovi¢. M. (2004): Odnosi s javnoséu, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd. p.
116
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2. Prednost brend emocije u dizajnu

Savremeni svet je prevazi$ao fazu ekonomije u kojoj su masine bile nepriko-
snoveni reprezenti moci. Dolazi do zaokreta koji usmerava ekonomsku bazu od
proizvodnje ka potro$nji. Ekonomija se orijenti$e prema carstvu Zelja, prelasku
od objektivnog ka subjektivnom, i primenjuje znanja iz oblasti psihologije."* Mo¢
ili snaga jednog brenda zavisi pre svega od pozicije koju taj brend ima u svesti
potrosaca u odnosu na ostale brendove.”

Potrosaci imaju moguc¢nost da se u kontinuitetu upoznaju sa novim bren-
dovima, ali oni ne zadobijaju njihovo poverenje zastarelim markentiskim pri-
stupom. Da bi brend stigao do potrosaca i da bi ga osvojio, mora se uspostaviti
emocionalna veza. Dobar brend je samo onaj brend koji sadrzi emocionalnu
komponentu. Takav brend je proizvod koji potice iz kompanija koje su orijen-
tisane prema potrosacima i njihovim emocijama. Na neophodnost ovakvog pri-
stupa ukazuje i Hauard Sulc (Howard Schultz) u svojoj knjizi ,,Put your hart
in it“ (Dajte mu dusu) kada potencira da je ,,najbolji sistem za stvaranje brenda
obradanje svakom ¢oveku pojedina¢no.'

»Emocionalno brendiranje predstavlja vezu pomocu koje se ljudi podsvesno
duboko emotivno vezuju za kompanije i njihove proizvode.” Ljudi emotivno rea-
guju na sve $to dozivljavaju i orijentacija prema emocionalnoj komponenti garan-
tuje uspesnost ovakvog pristupa. Koncept emocionalnog brendiranja oslanja se
na Cetiri glavna stuba: Culna iskustva, Bliskost, Imaginacija i Vizija. Bliskost se
odnosi na ,,prijateljsku vezu“ sa potrosa¢ima. ,,Culna iskustva predstavljaju oblast
u kojoj se nudi potrosacu ¢ulno iskustvo povezano s odredenim brendom kao pre-
duslov za uspostavljanje bliskih odnosa koji ¢e kreirati vrednost brenda“'® Ima-
ginacija podrazumeva imaginarne i inovativne pristupe koji stalno iznenaduju
potrosace i iznova ih odusevljavaju, jer samo brendovi koji se stalno unapreduju i
dograduju svoj emocionalni odnos sa potrosa¢ima mogu da opstanu.”” Poslodavac
bi trebalo da deli sve metode koje obuhvata ,,Ekonomija strasti“ sa zaposlenima,
jer je to jedini nac¢in da oni razumeju i prihvate novu poslovnu orjentaciju. Osim
toga, pozitivna emocionalna provokacija najcesée dobija pozitivan odgovor.”’

¥ Muschamp, H. (1999): Seducative Objects with a Slz Sting, New York Times, 02. Jul, p.12.

Baltezarevié, R. (2016). Emocionalno brendiranje kao na¢in komunikacije sa potro$ac¢ima.
Godisnjak FKM, Univerzitet DZon Nezbit, Beograd:125-136. P.126

' Howadr, S. (1999): Put your hart in it, Hiperion, New York. P.17

Baltezarevi¢, R. (2016). Emocionalno brendiranje kao na¢in komunikacije sa potrosa¢ima.
Godis$njak FKM, Univerzitet DZon Nezbit, Beograd:125-136. P.133

' Ibid

Gobe, M. (2006): Emocionalno brendiranje: nova paradigma povezivanja brendova sa lju-
dima, Mass Media International, Beograd.

** Baltezarevié, V., Baltezarevic, R.: (2015). ,,Emotional communication - a new leadership

approach®, In Challenges to promoting entrepreneurship, leadership and competitiveness,
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3. Logotip i emocionalna vrednost logotipa

Istorija logotipa datira jo$ iz praistorijskog doba. Prvi logotipi koji su nacrtani
na zidovima pecina, predstavljali su jednostavne prikaze i simbole verovanja poje-
dinaca i grupe, a razvili su se iz potrebe tadasnjih ljudi za socijalnom komunikaci-
jom i identifikacijom.*" Simboli su se vremenom razvijali u umetnicke forme, $to i
dalje predstavljaju. Industrijska revolucija je prouzrokovala veliki napredak u ovoj
oblasti. Zeleznicke kompanije iz Velike Britanije ulozile su veliki napor kako bi
uspostavile korporativne identitete, prilagodavajuci se potrebama svojih klijenata,
od uniformi zaposlenih radnika pa do srebrnog escajga u vagonima.*

Cesto dolazi do zabune i poistovelivanja znaka i logotipa, koji su srodni, ali
opet ne isti graficki elementi. Znak predstavlja vidljiv lik, koji predocava neku
ideju i koji je dogovorno usvojen. Kao sredstvo komunikacije sluzi se imagina-
cijom i intelektualnim saznanjima. Kao logotip i ime, znak je isto veoma bitan
za isticanje jedinstvenosti i obelezavanje jedne kompanije. Kao graficki simbol
karakteristi¢an za organizaciju, osim grafike moze se predstaviti jos i slovima i
brojevima. Po nekim tumacenjima, znak bez reci se naziva simbolom organizacije.
Medutim, znak je $iri pojam, koji obuhvata simbole i signale.”

Postoje logotipi ¢iji jedan, istrgnuti deo komunicira kao znak. Dobar primer je
inicijal A u imenu italijanske avio kompanije Alitalia, prikazan kao rep aviona, uz
to u nacionalnim bojama. U svakom slucaju, bliski graficki elementi sa srodnom
komunikacijskom funkcijom, logotip i znak imaju isti cilj da prepoznaju, izdvoje i
pozovu na akciju.”*

Logotip predstavlja prirodnu dopunu imena i zajedno sa njim prenosi poruku
potrosacu. Logotip i tip slova se menjaju u zavisnosti od delatnosti kompanije.
Kompanija koja se bavi dizajnom trebalo bi da koristi elegantna slova, dok kom-
panije koje se bave transportom isko$ena slova, kako bi asocirali posmatraca na
kretanje. Pozeljno je koristiti efekte prilikom dizajna logotipa, kako bi se jo$ vise
pojacala i naglasila poruka koju jedna kompanija Zeli da prenese posmatra¢ima.”

Mnogi brendovi su trenutno prepoznatljivi po svojim logotipima. Zlatni
lukovi na logotipu kompanije Mek Donalds, plavo beli BeEmVe krug, i delimi¢no
pojedena jabuka kompanije Mekintos, primeri su kompanija ¢iji su logotipi prak-
ti¢no postali deo kulturne ikone.*®

Faculty of Business Economics and Entrepreneurship, Belgrade:. 329-340. P.336
> Thomas. G. (2000): How to design logos, symbols and icons, North Light Books, Ohio.
> Woodman, JW. (1997): Twentieth-Century Design, Oxford University Press, New York.

23

Trandafilovi¢, Igor (2006): Ime,logo,boja, Bigz Publishing, Beograd.

*  Pavlovié. M. (2004): Odnosi s javnoséu, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd.

25

Trandafilovi¢, Igor (2006): Ime,logo,boja, Bigz Publishing, Beograd.

**  deChematony, L., A. (2001):Model for Strategicallz Building Brands, Brand Management,
Vol 9, No 1: 32-44.
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Danasnji proizvodac¢i moraju da kreiraju razlike, bazirane na imidzu,
izmedu njenih i konkurentskih proizvoda. Logotipi su postali centralni fokus
mnogih brendova, kako je obi¢aj sa mnogim modnim etiketama danas i sam
logotip je ponekad proizvod.”’

U modernoj eri dizajn korporativnih logotipa se razvija ubrzano i dobija
sve znacajniju ulogu u identifikaciji i diferencijaciji proizvoda. Brendovi $alju
poruke svojim potrosac¢ima da su njihovi proizvodi ili usluge superiorniji od nji-
hovih konkurenata na trzistu.”®

Dokaz o emocionalnoj povezanosti brenda Epl sa njegovim potrosacima
su mnogobrojni izvestaji koji tvrde da neki klijenti na racunarima kompanije
Del na poslu, preko postojeceg logotipa, lepe nalepnice sa logotipom kompanije
Epl, jer im to pomaze da se osecaju opustenije i konfornije. Ove popularne nale-
pnice ukrasavaju sve vrste elektronske opreme, od televizijskog prijemnika pa do
muzickih instrumenata. Kada je kompanija Epl odlucila da promeni svoj logotip,
veliki broj potrosaca je reagovao vrlo emotivno, pa su kompaniju pretrpavali
mejlovima u kojima su zahtevali da odustanu od svoje namere i vrate stari logo-
tip. Potro$aci koji nose na odeci odredeni logotip pokazuju svoj ponos i sposob-
nost da iskazu svoj stav.”

Casopis Gardijan na temu ,,Tajne uspeha brenda Epl kao brenda koji pred-
stavlja Zivotni stil“ prenosi izjavu Zil Amelio, koja kaZe da je: ,,Epl jedini brend u
industriji racunara koji ujedno predstavlja i Zivotni stil i to je jedini brend prema
kome potrosaci osecaju strast.“*

Ljudi prosto vole da budu deo brenda. Na taj nacin imaju osecaj da podsve-
sno pripadaju odredenoj religiji. Oni iskazuju svoje misljenje i na taj nacin zado-
voljavaju svoju osnovnu ljudsku potrebu da pripadaju, da postanu deo plemena,
koje kao i oni, deli iste teznje i vrednosti.”

4. Psihologija boja u dizajnu
Odgovarajuéi dizajn logotipa kompanije je vazan i slozen proces. Logotip

treba da ispunjava funkciju pruzanja jasne slike koja se razlikuje od konkurenata
i da komunicira setom zajednickih asocijacija.”

7 Klein, N. A. (1999): No Logo, Picador USA, New York.

**  Dickinson, P., Svenson, N. (2000): Beautiful Corporations: Corporate Style in Action,
Financial Times-Prentice Hall, New York.

»  Poster, M. (1990): The mode of Information, University of Chucago Press, Chicago.
* Johnson, B. (2005): , The coolest player in town, The Guardian, 22.11.2005. p. 10.

' Atkin, Douglas (2004): The Coulting of Brands: When the Customers Become True Believers,
Penguin Group, New York.

* Kohli, C., Suri, R. & Thakor, M. (2002): Creating effective logos: insights from theory and
practice, Business Horizons, 45(3): 58-64.
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Razli¢iti elementi brenda znac¢ajno doprinose formiranju pozitivnih ili nega-
tivnih percepcija prema brendu.” Formiranje ovih percepcija je direktna funkcija
odabira odgovarajucih boja, s obzirom na to da svaka boja odrazava odredene
specifi¢ne emocije.”* Snazno je naglageno da ista boja moze izazivati razlicite
emocije u zavisnosti od konteksta.” Na primer, crvena boja moze biti povezana
sa negativnim emocijama kao §to su opasnost i agresivnost, ali i sa pozitivnim
kao $to su rast i uzbudenje.’® Boja moze imati vaznu ulogu u mentalnom zdrav-
lju, poboljsavanjem celokupnog emocionalnog stanja.”” Postoji recipro¢na inte-
rakcija izmedu boje i emocija, odredena osecanja povezana su sa bojom i mogu
da prizovu se¢anja,ose¢anja i emocije.*®

Na primer, ,crvena boja“, kako su pokazala istrazivanja, izaziva znacajnu
ambivalentnu emocionalnu asocijaciju, jer se moze pozitivno povezati sa topli-
nom, ljubavlju i sre¢om ili negativno sa opasno$éu, besom ili tugom.” Hil i Bar-
ton su naveli da kod mnogih Zivotinja, ukljucujuci i neke vrste primata, domi-
nacija u agresivnim susretima (tj. Superiorna fizicka kondicija) je signalizirana
jarko crvenom oksidiranom krvlju koja je vidljiva na visoko vaskulariziranoj
goloj kozi.*” Pokazalo se da ve$tacka crvena boja (npr. na trakama za noge) signa-
lizira dominaciju kod Zzivotinja, oponasajudi prirodni fizioloski proces.” Kod
ljudi, u agresivnim susretima, testosteronski talas stvara vidljivo crvenilo na licu,
dok strah moze dovesti do bledila.* Hil i Barton tvrde da se paralela izmedu

*  Walsh, M. F,, Winterich, K. P., & Mittal, V. (2010): Do logo redesigns help or hurt your brand?
The role of brand commitment. Journal of Product & Brand Management, 19(2): 76 — 84.

*  Adir, V., Adir, G., Pascu, N. E., & Dobrescu, T. (2015): Graphic symbols in logo design.
Global Journal on Humanities and Social Sciences, 1(1): 295-300.

*  Pryke, S.R,, Andersson, S., Lawes, M J., & Piper, S.E. (2002): Carotenoid status signaling

in captive and wild red-collared widowbirds: independent effects of badge size and colour,

Behavioral Ecology,13(5): 622-631.

Bagchi, R. & Cheema, A. (2013): The effect of red background colour on willingness-to-pay:

The moderating role of selling mechanism. Journal of Consumer Research, 39(5): 947-960.

7 Lev-Wiesel R., Daphna-Tekoha, S. (2000): “The self-revelation through color technique:
understanding clients’ relations with significant others, silent language, and defense mech-
anisms through the use of color,” American Journal of Art Therapy, vol. 39, no. 2: 35-41.

¥ Ibid

39

36

Boyatzis C. J., Varghese, R. (1994): “Children’s emotional associations with colors,” The

Journal of Genetic Psychology, vol. 155, no. 1: 77-85.

0 Hill, R.A., Barton, R.A.(2005): Redenhances human performance in contests. Nature 435:
293.d0i:10.1038/435293a

# Cuthill, L.C., Hunt, S., Cleary, C..& Clark, C. (1997): Colorbands,dominance, and body

mass regulation in male zebrafinches(Taeniopygiaguttata), Proc.R. Soc.Lond.B.Sci. 264:

1093-1099.d0i:10.1098/rspb.1997.0151

Drummond, P.D., Quay, S.H.(2001): The effec to fexpressin gangeron cardiovascular

reactivity and facial blood flow in Chinese and Caucasians. Psychophysiology 38, 190-196.

doi:10.1111/1469-8986.3820190
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ljudi i Zivotinja prisutnih na fizioloskom nivou moze prosiriti i na vestacke sti-
mulanse, tako da nosenje crvene boje na sportskim takmicenjima moze pred-
stavljati dominaciju i dovesti do konkurentske prednosti.*’

Uspesna vizuelna komunikacija kompanije odrzava lojalnost kupaca i stvara
jake emotivne veze izmedu potrosaca i proizvodaca.** Boja, kao jedan od eleme-
nata logotipa igra znacajnu ulogu,” jer,boje su senzacija, a ne supstanca“*® U
savremenoj psihologiji, ali i sociologiji i filozofiji saglasni su da boja ne pripada
samo fizickom svetu. Bojom se predstavljaju psiholoska i duhovna stanja. Per-
cepcija boja mnogo zavisi od ¢ulnog sistema. Moze izazvati osecaj koji proizilazi
iz spoja fizickih i psiholoskih informacija provucenih kroz neurosenzorni sistem
¢oveka. Re¢ boja je odomacen turski naziv (boya) koji oznacava slozen vizuelni
dozivljaj, koji nastaje dejstvom razlicitih elektromagnetnih talasa na receptore u
oku. U fizickom smislu, boje su jedan od vidova elektromagnetnog zracenja, ras-
poredenih duz spektra plavo-zuto-crveno i u medusobnim prelaznim bojama.
Na utiske razli¢itih boja uti¢u razlic¢ite frekvence svetlosti. U prirodi postoji
mnostvo talasa koje ljudsko oko nije u stanju da registruje. Dobar primer su
infracrveni i ultraljubicasti talasi, koji coveku jedino uz pomo¢ dodatnih poma-
gala savremene tehnologije postaju vidljivi. Boje imaju veliku ulogu na skretanje
paznje, izazivanje interesa i na kraju na donosenje odluke. Stav potrosaca prema
bojama i istrazivanja njihove emocionalne nosivosti bitno opredeljuju kolori-
sticka reSenja u dizajniranju proizvoda i njihovih logotipa. Pogresni izbor boja
doveo je do mnogih gubitaka koje su pogodile veliki broj kompanija. Americki
institut za boje, pokazao je u eksperimentima da nije jednostavno saciniti idea-
lan balans boja. Medutim, potvrdili su da se izrazajnost boja zasniva na kvalitetu
svetlosne energije koja uti¢e na motorno ponasanje i cirkulaciju krvi.*’

Boje mogu biti tople i hladne i razlikuju se po tome S§to neka boja moze da
»plamti u samoj sebi, dok druga vi$e zraci na okolinu. Taj kontrans je najizrazeniji
kod crvene boje, svetlo Zuta je nepodnosljiva, kao piskavi zvuk roga“, tamnoplava
ponire do ,,duboke ozbiljnosti svih stvari®, dok svetlo plava postize ,,stiSani mir.“®

 Hill, R.A., Barton, R.A.(2005): Redenhances human performance in contests. Nature 435:
293.d0i:10.1038/435293a

Baltezarevic, R., Baltezarevic, V. (2015):,Impact of visual communication on consumer
behavior®, In:Marketing, business law and transformational governance, Faculty of
Business Economics and Entrepreneurship, Belgrade: 66-79.
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#  Seimiene, E. & Kamarauskaite, E. (2014): “Effect of brand elements on brand personality

perception®, In Procedia -Social and Behavioral Sciences,156(26): 429-434. Paper presented in
19th International Scientific Conference on Economics and Management 2014 (ICEM-2014).
* Friedman, ].S. (1947): History of Color Photography,Focal Press, New York. p.47

7 Pavlovié. M. (2004): Odnosi s javnoséu, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd.

Arnhajm, Rudolf (1971): Umetnost i vizuelno opazanje, Beograd. P.305
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Najpopularnija boja na svetu je plava.” Boje mogu imati razlicitu simboliku,
odnosno pozitivna i negativna znacenja. >

Istrazivaci su utvrdili da zelena boja moze da poboljsa sposobnost ¢itanja.
Neki studenti postavljanjem zelenog transparentnog lista papira preko lektire
povecavaju brzinu razumevanja i ¢itanja. Ova boja je dugo bila simbol plodnosti
i u srednjem veku se koristila na ven¢anjima. Cak i danas ameri¢ka kompanija
bombona M & M, za zelenu boju ambalaze svoga brenda kaze da na taj nacin
$alju seksualnu poruku.” Plava boja je takode opisana kao omiljena boja veline
ljudi, narocito medu muskom populacijom. Ona izaziva osecaj smirenosti i spo-
koja. Opisuje se kao mirna, uredna i sigurna, medutim moze stvoriti i ose¢aj
rezervisanosti i tuge. Koristi se cesto za dekoraciju kancelarija, posto su ljudi
produktivniji u plavom okruzenju, kako su pokazala neka istrazivanja. Pone-
kad nutricionisti preporucuju uzimanje hrane plave boje, gojaznim osobama,
posto je plava boja ,,najmanje ukusna® U prirodi ova boja ¢esto upozorava na
znak kvarenja ili otrov. Narandzasta boja moze izazvati osec¢anja. Podstice da se
setimo osecaja uzbudenja, entuzijazma i topline. Narandzasta se ¢esto koristi za
privlacenje paznje (saobracajni znaci i oglasavanje). Crna je boja senzacije iako
je proizvod odsustva svetlosti. Cesto se koristi kao simbol pretnje ili zla, ona
je i pokazatelj moci, formalnosti i sofisticiranosti. U modnoj industriji crno je
popularna boja koja se ¢esto koristi, a glavni razlog je taj sto ostavlja utisak mrsa-
vosti. Bela ne predstavlja samo odsustvo boje, ona je takode i pozitivna i Zestoka.
Ona predstavlja nevinosti ¢istotu. Stvara osecaj prostora ili ga dodatno istice.
Opisana je kao hladna, blaga i sterilna. Prostorija koja je ofarbana u belo moze
delovati prazno i neprijateljski. To je jedan od glavnih razloga zbog koga bolnice
koriste belu boju, kako bi stvorili osecaj sterilnosti i ¢istoce. Braon je boja koja
izaziva osecaj snage i pouzdanosti, ali i osecaj tuge i izolacije, dok umu donosi
osecaj topline i bezbednosti. Roze je obi¢no povezana sa ljubavlju i ima umiru-
judi efekat na posmatraca. Ponekad se koristi u zatvorskim ustanovama za smiri-
vanje zatvorenika. Medutim, psiholozi su pokazali da roze ima umirujuci efekat,
samo u pocetku, zatvorenici cesto postaju jo§ uznemireniji nakon $to se naviknu
na prisustvo ove boje. Ljubicasta boja je boja moc¢i i bogatstva, ali i duhovnosti i
mudrosti. Zuta se éesto dozivljava kao zivahna i topla, iako najmanje prija oku
zbog velikih koli¢ina svetlosti koju reflektuje. Ova boja moze da izazove osecaj
besa i frustracije. >

* Vaughan, Tay (2002): Multimedija, Impresum, Cacak, 2002.

% https://www.klix.ba/lifestyle/modailjepota/boje-njihovo-znacenje-i-skrivena-poru-

ka/070528054 (22.06.2019).
http://psychology.about.com/od/sensationandperception/a/colorpsych.htm (22.06.2019).

51

52

http://psychology.about.com/od/sensationandperception/a/colorpsych.htm (22.06.2019).
Vol. 18, Ne 1, 2021: 145-158




154 Radoslav Baltezarevié; Ivana Baltezarevié

Zakljucak

Proizvodi i ljudi u sadasnjosti Zive svoje zivote kroz brendove. Brend daje
potrosacima identitet i obogacuje njihovo Zivotno iskustvo. U savremenom drus-
tvu, brend sve vise ozivljava i uspostavlja dublju, trajnu vezu sa svojim potro$acima.

Sve odluke se u sustini donose na osnovu emocija, pa tako i odluke o kupo-
vini. Logotip treba dizajnirati vizionarski, orijentisati ga ka emocijama i inte-
grisati i kreirati iz duse. Trebalo bi da deluju iskreno dok saops$tavaju poruku
kompanije njenim potrosacima.

Kompanije pokusavaju da istraze kako da od logotipa nacine ,zivo bi¢e” koje
¢e snazno i veoma pozitivno podsticati svest o brendu. Jednostavnost i fokusiranost
su jedini put ka budu¢nosti logotipa. Dobrim izborom vizuelnih elemenata, kao i
adekvatnim izborom boja dizajneri mogu da pogode pravo u cilj i pazljivim diza-
jnom da izazovu Zzeljenu pozitivhu emociju kod potrosaca. Na trzistu je trenutno
prisutno veliko Sarenilo identiteta kompanija. Stilovi se brzo menjaju i kompani-
jama je tesko da postignu konstantnu aktuelnost i da na kraju budu kao relevan-
tni i prihvaceni. To je glavni razlog zbog koga dizajn logotipa, najvaznijeg obelezja
brenda, treba vremenom menjati u skladu sa promenom filozofije svake generacije.

U nasem novom virtuelnom svetu u kojem se pravila iznova stvaraju, logo-
tip ne predstavlja samo fizicku oznaku, ve¢ sluzi i kao kulturna spona medu
Jjudima. Dizajn slova kao nacin za prenosenje poruke u kombinaciji sa pravim
izborom boja, predstavlja vazan vizuelni element brendiranja i moze da se koristi
za izazivanje snaznih emocionalnih konotacija.
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THE INFLUENCE OF COLORS
IN THE EMOTIONAL LOGO DESIGN

Abstract: This paper presents the importance of colors, i.e. their adequate choice when
designing the logotype of companies and their products and / or services. Many resear-
ches, primarily in the field of psychology, agree that colors can positively or negatively
affect the emotions of consumers. Companies often suffer great losses due to inadequate
approach to this problem, by not adapting the colors of their logotypes to consumer needs.
Colors, logotypes, signs and company name are integral elements of the corporate identity
of one company, and as such, they make first contact with consumers. They communicate
with them, primarily by influencing their senses, in the first place to the sense of the sight.
By adequate communication, an emotional relationship is established between the com-
pany and the consumer, which is the main precondition for creating emotional connec-
tions. The result of such relationships creates a sincere relationship, confidence building
and ultimately long-term consumer loyalty. By neglecting, above all, graphic elements of
corporate identity, companies come into a situation not to achieve the recognition and
uniqueness of their brands, and thus the chances of surviving, with strong competition on
the market, are reduced to a minimum.

Keywords: Color, Sign, Logo, Emotional Branding, Visual Communication.
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