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Strategija primene psihologije boja na
multimedijalnu Web prezentaciju

Maja Slater dipl Filmski i TV reZiser, specijalista elektronsko poslovanje

Treéi korak podrazumeva istraZzivanja (spraemje
Sadrzaj— Ovaj rad govori o strategiji upotrebe boja anketa, upitnika i sinih sredstava za prikupljanje
i njihovoj primeni prilikom izrade multimedijalnih informacija) o demografskom sastavu ciljne gruped@®u
Web prezentacija. Psihologija boja tj. njihovo zn&enje obzir dolaze informacije o starosnoj dobi, pagiraa
i poruka, pravilno ukomponovani sa ostalim graftkim  interesovanja, plateznom sposobhp3td.
elementima i sadrZzajem, predstavljaju krunu uspeha
efikasne Web prezentacije . Cetvrti korak predstavlja psiho-analizu, koja se sprovodi
Takode se napominju kljuini momenti, o kojima metodama pomenutim u prethodnom paragrafu. Ovde u
treba voditi raéuna, kada se Web prezentacija pravi za obzir dolaze Bni ukusi, miSljenja, predrasude, stavovi i
cilianog kupca tj. grupu , u ovom sliaju prema polu, znanje. Ankete bi trebale da se kreiraju u sklaalgiem
za zene ili muSkarce.. samog proizvoda, dakle rezultat ankete treba dee bud
indirektno miSljenje o modunostima proizvoda (globalno
Kljucne rafi — Web prezentacija, multimediji, ciljna  9ledano).
grupa, simbolika boja
Nakon precizno definisane ciljne grupe za kojutppgamo
izradi Web prezentacije neophodno je sagledatilesta
|. METODI DELOVANJA NA CILJINU GRUPU PUTEM elemente vizuelnog identiteta i sadrZzaja kojim raelida

MULTIMEDIJALNE WEB PREZENTACIJE predstavimo proizvod ili uslugu.

danasSnjem modernom poslovanju je nendegu

zamisliti ozbiljnu kompanije koja nije zastupljenaa

Internetu tj. koja nema Web prezentaciju. Web
prezentacija je ogledalo modernog poslovanja.
Zahvaljuj&i stalnim napredovanju i brzom razvojem
modernih  tehnologija, multimedije i Weba, Web[[Qoje govore veoma glasno naSoj podsvesti i imaju
prezentacije postaju sve kompleksnije i atrakt&njto pozitivnu ili negativnu reakciju u roku od 90 seliun
doprinosi efikasnosti plasmana robe i usluga. Dakfgb Na Web-u postoji samo 30 sekundi da napravite prvi,
developeri se swavaju sa Sirokom paletom alata, koji imdobar utisak. Ako nije tako, posetilac odlazi. Bbtro je
omogéavaju izradu i razvoj veoma naprednihKoristiti nemi jezik boja da impresionira, motiviSeabavi,
prezentacija. Ali kljgna stvar je kako proizvesti originalu, potencijalni kupac i da kupi bas od vas. Stogagearak
efikasnu i kvalitetnu prezentaciju, kojae doprineti Mmarketinskih strénjaka da ih adekvatnim izborom boja
uspesnosti poslovanja kompanije. Pre svega se prota  zainteresuju. Izuzetno je bitno odabrati Sto efigktinoje i

kroz 4 osnovne faze u definisanju ciline grupe kggp kombinacije boja.
prezentacija namenjena Da bi se dobila dobitna kombinacija boja, boje mora

da imaju kontrast jedna u odnosu na drugu. Ako émat
Prvi korak u analizi grupe na koju Zelimo delovatitamnu pozadinu, slova treba da budu svetla. Stega s
putem prezentacije je indentifikacija ciline grupé. Preporduju Zuta ili bela slova za tamne pozadine. Za
kratkim crtama bi se prvo trebala definisati ciljnaSvetle pozadine tamna slova su mnogo pogodnijakeSva
grupa, globalnim definicijama, bez previse detalja Poja ima drugdje znaenje za razéite korisnike tj.
nepotrebnih informacija (kojete se razraditi dalje u psiholo§ke profile kao i u odnosu na kulturoloS&tarostni
procesu). faktor konzumenta. Ljudi reaguju mnogo viSe na
neverbalne poruke od verbalnih. Psihologija bojaasésti
Drugi korak u procesu je oddivanje jednog vaznog U marketingu, pogotovu kada ne mozete sa korisnikom
faktora - da li je cilina grupa jedan uZi krug ljuda koji razgovarati licem u lice.
se mogu primeniti specijalna pravila, dizajniratbgukt po

Il.  STRATEGIJA PRIMENE PSIHOLOGIJE BOJA NWWEB
PREZENTACIJU KOMBINOVANO SA OSTALIM GRARCKIM
ELEMENTIMA | SADRZAJIMA

karakteristima; ili Siri krug ljudi, u kojem simju se
unapréenje interface-a (izgleda i funkcionalnosti) mora  Ill.  SIMBOLIKA BOJA | NJIHOVA PRIMENA NA WEB
svesti na minimum, koji je razuman za $lenove grupe. PREZENTACIU

1) Crvena
Crvena boja simbolizuje “Ljubav” kao ndja ljudsku
emociju, stoga izaziva u ljudskoj podsvesti d@ge

Maja Slater, www.prime-elements.com Heanor - uzbulenosti kao “seksa” i akcije. Poduje toplinu,

Beograd, (e-mail: slater.mel@gmail.com).
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agresivnost, dramu, vatru, krv, strast, opasnosgs b logou, posebno bankari, osigurawaudrustva i biznisi

vruéinu. Ova boja takide izaziva razliite emocije. Mi vezani za velike investicije.

stajemo na crveno. Tako da je prirodna zelja deajaso

da kad vidimo crveni bilbord. U biznisu asocira n&) Ljubicasta

gubitak, dobra je za hrabrost i skretanje paznjwe@a Ljubicasta je boja zrelosti, kreativnosti, luksuza i

boja je najemocionalnija boja. Crvena ubrzava piuls bogatstva, mada je veoma povezana sa Zenskom psihom

disanje. U knjigovodstvu ova boja oziama gubitke, tj. sa Zenskim principom. Tesno je vezana sa krafja i

minusni saldo. U bolnicama i zdravstvenim ustanmwvae generalno aristokratijom. Plava nijansa kreira ¢age

crvena ne sme nikako Kkorstiti jer asocira previdekrv, misterije, dok crveni tonovi asociraju na senzusinb

strah, nemir. Izaziva anksioznost kod enotivno néetih  kreativnost. Ako je kombinovana sa crvenom ptiviase

s obzirom da su u pitanju bolesne jedinke. Crvengesto paznje. Neki ljudi ovu boju (muskarci &eom -

koristi u restoranima jer stimuliSe apetit. Daltonisti) ne vide. PoSto je retka u prirodi deluyj
izvesSt&eno.

2) NarandZasta

Simbolizuje zalaz& sunce, Sto je bitan faktor kada se radi) Braon

sa Klijentima iz Isténih kultura, gde je ova boja tesnoBoja koja svakako asocira pre svega na zreloatmehost,

vezana sa duhovnim skladom i harmonijom. U zapadntgsno je povezana sa elementom zemljom kao iskonski

civilizaciji je u vezi sa promocijom svih oblika lzave. faktorom. Asocira na kafu, drvo i produkte zeml)g.

AfirmiSe jasno razmisljanje, toplinu i @ Ova boja ima poslovniom smislu stvara dojam pouzdanosti, kvaljte

efekat da i skupi proizvodi deluju kao da im je @ensnage. Mnogo je upotrebljavana u kampanjama velikih

prihvatljiva. ldealna je za Sirok spektar kupacam8liSe proizvaiata alkohola zbog svoje tesne povezanosti sa

apetit! U biznisu je dobra za isticanje slika idelva. bojom proizvoda koji se reklamiraju (viski, konjdkeri,
5 pivo). Takate je bitha zbog poruke koju ostavija na
3) Zuta klijenta, a to je osecaj dovoljnosti, $to Znda se on nalazi

Zuta je boja sunca, koja podstioséaj topline, bdenja, u pravim rukama.

dobrog raspoloZzenja. Ona ozZasa sutian dan, sr&u,

sjaj. Ona daje optimigtki komunikacioni ton reklamama. 8) Crna

Ovu boju, oko prvu zapaZza. To je boja képvesije oko Svakako jedna od najjln boja sa veoma bogatom

najbolje vidi. Zato brze skée paznju od ostalih boja. | istorijskom upotrebom. Ozdava snagu, prestiz,

zato je velika njena upotreba u sadhjga, tj. ve&ina eleganciju, stil, pouzdanost, jednostavnost i kom-

saobréajnih znakova i upozorenja — zutom bojompleksnost. Ova boja, viSe nego druge, govori owstBoja

upozorava vozge na opasnosti na putu ili nailéeen je u modi i asocira na ptanje zadnje @& u tehnologiji.

saobréaju. Podstie koncentraciju, Kkoristi se zaTo je boja vezana i za informisanost. Ovo je i bsxjarti

dokumenta. Ubrzava metabolizam. (asocira na kugu koja je harala vekovima starim
kontinentom), vestica, demona i zla.

4) Zelena

Ova boja simbolise ganje, nov zivot, béenje prirode u 9) Bela

prolete, mladost, novac, obnovu, nadu i shagu. Delu@znaavacistotu, nevinost, vrlinu, moral i svezinu. Dobra

smirujute, smanjuje bokini da se ose&amo sigurnim. Zato je za pozadinu na Web-u. Doktori ovu boju nose da

joj je masovna upotreba u ustanovama za mentalpodvuku sterilnost, jer je higijena veoma bitantdekkoji

rehabilitaciju kao i ostalim zdravstvenim objektinjer utice na podsvest ne vezano za pol kome secabra.

umiruje pacijente. To je dobar kvalitet za bilo ikojldealna je za prodavnice w&mica, religiozne grupe,

proizvod ili uslugu. Zuto-zelena se ne pregoja jer obdaniSta, pekare, muzeje. Bitno je voditicuaa o

smanjuje apetit. Ovo je dobra boja za finasijskeesake, mentalitetu i religijama kad se ona upotrebljavagat

banke i $tedionice jer implicira novac. Zelena, @it OPREZ - ovo je boja smrti i tuge u Kini, Japamekim

Crvena su najpopularnije boje hrane. drugim drzavama Srednjeg istoka.

5) Plava Zbog svega napred navedenog, izuzetno je bitnoratdab
Plava boja koja izaziva o&nje duhovnog mira i Sto efektnije boje i kombinacije boja. Da bi doblibbitnu
stabilnosti, veoma je prisutna u hramoviesto se vezuje kombinaciju boja, boje moraju da imaju kontrastngdi
i za period uspona VizantijeCini ljude smirenim, odnosu na drugu. Ako je tamna pozadina, slovaatdb
relaksiranim, mudrim, lojalnim, kojima se moZe wat. budu veoma svetla. Preporuka je Zuta ili bela sloa
Pomaze ljudima da prihvate sebe i reSe svoje pmhle tamnim pozadinama. Za svetle pozadine tamna slava s
Povetava produktivnost. Ipak njena prekomerna upotrebranogo pogodnija. Svaka boja ima dréigm zn&enje za
moze imati i druge konotacije, tj. moze interpatiitugu i  razlicite korisnike.
depresiju. PoSto ¥&a hrane nije plava, ova boja smanjuje
apetiti i moZze da pomogne da ljudi gube na teXivio je  Boja nije samo element koji najplastije daje opis u
definitivno najpopularnija boja i kod muskaraca adk odnosu na druge elemente dizajna je boja i element
Zena, a od cele kolor palete je druga je po sridzi. koji daje utisak “kameleona”. U mnogim igtgackim
marketingu se dostdesto upotrebljava i omiljena je u kulturama boje imaju jako veliki ztaj i povezane su sa
poslovnom svetu, zato Sto izaziva éaepoverenja kod duhovnim verovanjima.
klijenta i zato korporacije koriste plavu boju wom

Kada je boja kombinovana sa formom, ér&imbola se
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poveava. Bela zng smrt u Japanu. Zeleni SeSir @nda  onih koji ¢itaju re po r& kada prvi put déu na neki Site,
Zena vara muza u Kini. Ako je meta spetif trziSte, ili novu stranu na starom Sajtu je samo 16%, ddk kaji
dizajneri moraju da razmotre ¢iae simbolike boja u tom isto to samo prelete pogledom — “skeniraju” ika& 84%!
regionu. Ako uzmemo sve u obzir, dizajneri bi tleba (Izvor: psychology.about.com)

preispitaju svoje iskustvo i proSire svoju globalnu

percepciju. Ovo treba iskoristiti na sledenatin:

MoZe se desiti da boja bude mutirana i tekinii e Jasno oznati klju éne rei (kako podebljanim
simbolicki u isto vreme na Web-u. Kako mnoge boje “bold” slovima, tako i drugim fontovima, ili
izgledaju mréanije na razkitim ragunarima, moze se desiti bojama).

da se elegantna marinsko plava, kimi za avionsku +  Staviti naslove i podnaslove (po nekad ubaciti
kompaniju, pretvori u crnu. Ne samo da je crna peve podnaslove tamo gde im moZda ne bi bilo mesto,
sa sméu, to je i teSka boja, koja ne asocira na sveilost ali time ¢inimo da tekst ne bude monoton!).
vazduh, potrebne da drZi avion u vazduhu. Dizajibéri « Jedna ideja po paragrafu. Posetioci ce dzbeo
trebali da provere svoja reSenja na viSe operdtisistema paragraf ako im prvih par ¢enica ne budu

i Web pretrazivéa da bi bili sigurni u postizanje najboljih zanimljive.

moguih rezultata. Takdée, Web sajtovi predstavljaju «  Pasetak sa zakligkom. Po nekad je bolie prvo
odreienu investiciju i novca i vremena u danasSnjem brzom izneti zakljwak, pa onda ispod obrazloZiti zasto
tempu Zzivota. je tako!

» Kredibilitet informacija je vaZzan za posetioce,
posSto na NETu ima previSe informacija, da bi
znali ko stoji iza njih i kome da veruju a kome da
ne veruju. Kredibilitet se moze paiai
upotrebom visoko kvalitetne grafike, kao i dobrim
tekstom.

* lzbegavanje marketinskih fraza. dfie, relativho
iskusnijih surfera, sigurno je dosadilo da svaki
dan na desetine putitaju o “najboljim do sada”

, “nevidenom na ovim prostorima” itd...).

NaSe duSevno stanje zahteva u najmanju ruku poku3aj
kontrole uz pomé logike, kako bi smo uticali na stvari
koje se ne mogu kontrolisati. Web dizajneri bi &ielula
tretiraju simboliku boja sa istom ozbiljnaskao i layout i
graficki dizajn. U najmanju ruku treba misliti na vekovna
znaenja boja. Na primer ako je crvena boja vatre i kev
moze se zamisliti kao povezana sa ozbikooSi
zavisnogu. Drugi parametri, koji su take jako bitni za
Web, su svakako tretman teksta, poruke i njihowefizi
karakter.

IV. KAKO LJuDI CITAJU NA NETU? NE CITAJU! V. EFIKASNA UPOTREBA| IZBOR BOJA U WEB
' f : PREZENTACWI PREMA POLU CILINE GRUPE
id dominira n&inom na koji “vidimo” svet. Ontak
dominira i naSim deskriptivnim &ikom. Nije nam 1) Zene
poznato, kako drugada vide svet, ali znamo kako se
odi u zivotinjskom carstvu razlikuju i znamo da seliéte
vrste zivotinja raztiito oslanjaju na svoju viziju. Ljudsko Z
oko se ne moze fokusirati na neSto 5to je viSe dk®
(oko 15 cm) udaljeno (bez lupe). * — broj” ljudgkoka je - ¢ \ode kao “muski”. Zene poklanjaju paznju detaj
priblizno 2,55, dok je “f-broj” standardnog &ea kamere ;<o nego muskarci. Zene se ne talamitoliko kao
1,8. Najosetljivije je. Ljudi imaju ukupno vidno P® . skarci, umesto toga one su mnogo spremnije da
pogleda negde iznde 160-208 stepeni, priblizno 140 Z8razumeju i budu simpatie. Vole stvari koje su povezane
svako oko i binokularno polje od 120-180 stepergkiN o emocijama. One vole da se d@ge posebnim i

ljudi mogu da razlikuju 250 boja. jedinstvenim. PoSto Zene Kkoriste obe strane njigovo
o . . ~mozga, daleko vise nego muskarci, one komunicisgu
Mislienje je metaforino povezano sa  VidOM: 4y gima daleko bolie. To podize nivo njihovog

‘opservacija’ izdvaja vizuelne podatke; fenomen (N@mqcionalnog stanja, 3to prozrokuje da Zene kupuju

grekom: izlaganje svetlosti); definicija (*definire” — oyrotene stvari. Zene reaguju pozitivnije na reklame.
nacrtati liniju oko n&ega). Mnoge r& u engleskom jeziku IstraZivanja pokazala da Zene mnogo vige verujiangk
ukazuju na ovu vezu: insight, illuminate, sheddlight, 4 uskaraca.

enlighten, vision, reflection, clarity, survey, ppective,
point of view, overview, farsighted, intelligentright, <iy se e Web-a
idea, theory, contemplate, speculate, brilliant.

ene kupuju 85% svih proizvoda. One td&oimaju
uticaja na nabavku 95% svih roba ili usluga.
Iznenatujuce ali Zene kupuju 50% svih proizvoda koji

i bilo kakvog multimedijalnog
reklamiranja proizvoda, gde su ciljna grupa Zenetranse
- o . ) . voditi ratuna o komunikaciji bojama, manipulaciji
U engleskom jeziku postoji i veliki broj fraza koje g afikim elementima, jer su zene hiper-senzitivnaabi
naglasavaju prvenstvo vida (Seeing is believingl, e  preporuka za Web prezentaciju je, da navigacije iid
see, | see, ['ll believe it when | see it with myroeyes) jednostavnija i loginija, drugim réima da im bude lako
T . o ) dostupan proizvod / sadrZzaj koji traZze. &&i posetioci
Po istrazivanjima koje su izvrsili Jakob Nielsen apap.a u USA su upravo sredave Zene koje na Web-u
kasnije i John Morke_s, posenou Web Sajlovaitlu 550 zabavu, obavljaju svakodnevnu kupovinu i eraz
re¢ po re, vec skeniraju kompletnu stranu! Procenaf iy 73 dodatnim prilivom  sredstava, kojima NET
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obiluje. Sajtovi namenjeni Zenskoj populaciji (oimel LITERATURA

prodavnice, parfimerije, garderoba ..) moraju bitjy; The photograph abstracts from, and mediates, the
intuitivnog karaktera, privinog i sofisticiranog izgleda. actual — Victor Burgin)

Fotografija proizvoda mora biti u visokom kvaliteda bi [2] Barlow, Horace, Colin Blakemore & Miranda

iskusno Zensko oko sagledalo prednosti i mane.istog Weston-Smith (Eds.) (1990): Images and
Understanding. Cambridge: Cambridge University
. ) Press
2) Muskarci

[3] Coren, Stanley, Lawrence M Ward & James T Enns
(1994): Sensation and Perception (4th Edn.;
International Edn.). Fort Worth, TX: Harcourt Brace
What do men and women want in advertising — Selena
Mclintyre

Muskarci gledaju globalno, ne pridwgu detalje. Muskarci
vole pregice i sve Sto im moze Zivotciniti lakSim.
MusSkarci vole objekte koji signaliziraju |earenje i
finansijski dobitak. Takndienje je vrlo prisutno ni
muskarcima. Oni ne vole da gube, uvekiédhala budu
najbolji. MuSkarci skrivaju zabrinutost za svoj lied ili
pratenje mode. Veoma vodecduma o svom imidzu. Ne ABSTRACT
vole da im se vide slabosti. Muskarci necplgto im nije
dozvoljeno)! Muskarci sge&e slepi na boje nego Zene.
Obi¢no ne vide crvenu ili zelenu boju ili tekst u rakia
Zbog toga trebate razdvojiti crvenu ili zelenu bjuekst
u reklami. Istovremeno imaju mnogo viSe rezervinpae ) ) )
reklamama. Muskarci reklame smatraju glupim i dogad ~ Abstract - This article is about the strategy of
(osim ako je zgodna Zenska osoba na reklami). the usage of colors and their applying, during the
production of Web presentations. The Psychology
Sto se tie sajtova namenjenih muskarcima (sportskdf colors and their meanings composed with other
sadrzaji, pornografija, vesti, on line Casino.of@ljno je, graphic elements and content are presenting the

dati im Sto véu mogunost izbora sadrzaja. Muskarcicrown of success for effective \&b presentation.
manje obréaju paznju na brzinuditavanja sadrZaja, vise Crucial moments that are mentioned in this

na kvalitet sadrzaja, zbogega imaju viSe strplienja da L . .
saekaju Zeljeno. PoZeljno je da na reklamama kaonork and about which is especially important, to

grafickim reSenjima sajtova dominiraju aktuelne svetskBaY attention is, in a case when the presenFatIOE_l !

lepotice ili neko od sportskih super starova. Mugkaa Made for a targeted customer or group, in this

koji prate sadrzaje za odraslsji(je broj svakim danom u case by genre for female and male consumers

velikom porastu) je veoma vazno da dobiju bespldtan

zanemarljivo jeftin probni period (2-3 dana) i avreme

¢e se uveriti u kvalitet sadrzaja. Sem ovog bitdddiaje

svakako i garantovanje diskrecije (casino, sportske Name of author

kladionice, porno). Maja Slater, M.A Film and TV director, electronic
business specialist

A Strategy of applying the psychology of colors on
multimedia Web presentations

Upotreba boja u reklami je izuzetno Zama. Zato Sto
boje i slike treba da uhvate paznju kupaca. Daekiama
bila uspeSna mora biti usmerena prema ciljnom kupcu
Studije pokazuju da muSkarci viSe vole jarke bajek
Zene neZnije. Reklame za Zene, treba da imajwieitdja,

ali ne smemo preterati. SuviSe mnogo informacijanplje

i teSko setita. Reklame pravljene za Zene su efektnije ako
ih i muSkarci zapaZaju, Zene trebainiti posebim i
vaznim. Muskarci vole jednostavnost i viSe akcije.

Mnogi faktori utéu na to kako ljudi stvari vide ali su zato
ne promenljivi u duZzem vremenskom periodu. Nazovimo
to uslovno vaspitanjem i predrasudama. Sve toszaw
licnosti, n&ina percepcije, pola, zanimanja, dobi, Zivotnih
vrednosti, morala, motivacija, socio-ekonomskogusia,
kulure i podneblja, obrazovanja, ohja i dotadaSnjih
iskustava. Uticaja ima i mentalno stanje, raspaifEe
ciljevi, intencije, motivacija, ¢ekivanja (Warr & Knapper
1968).
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