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Rola koloru w reklamie prasowej

Joanna Tatarska

Abstrakt

Kolory odgrywaja ogromna role w dzisiejszym $wiecie. Okreslo-
ne wykorzystanie koloru w reklamie moze wzmagac lub ostabia¢ site
przekazu. Celem artykutu jest charakterystyka roli i opis wystgpowania
poszczegbdlnych barw w reklamie prasowej, w tym opis wykorzy-
stanych barw w konteksécie ich symbolicznego znaczenia. Wnioski
przedstawione w artykule oparte zostaly o analize dostgpnej literatury,
ale przede wszystkim o wyniki wlasnych badan autorki, przeprowadzo-
nych metoda analizy tresci

Stowa kluczowe: reklama, kolor, barwa, reklama prasowa, techniki
perswazji

The role of color in a print ad - Abstract

Colors play a huge role in today’s world. The specific use of color
in advertising may enhance or weaken the effectiveness of the message.
The aim of the article is to characterize the role and description of par-
ticular colors in a print ad in the description of color used in the context
of their symbolic meaning. The conclusions presented in this paper
are based on an analysis of the available literature, but most of all the
results of their research the authors conducted content analysis method
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1. Wstep

Poczatki reklamy siggaja czasow starozytnych. Reklama powstata
jako pomoc w sprzedazy — informowanie i zach¢canie do nabycia towa-
ru. W $redniowieczu reklame stanowily rysunki umieszczane przez
sprzedawcow przed drzwiami swoich sklepow, informujace o sprzeda-
wanych towarach. Druk, szczegolnie od momentu wynalezienia przez
Gutenberga ruchomej czcionki, doprowadzit do pojawienia sig¢ pierw-
szych reklamowych broszur, plakatéw, ulotek. Dzigki wynalazkowi
druku powstaty takze gazety, ktérych waznym elementem szybko stata
si¢ reklama.! Adam Grzegorczyk okresla reklame jako odptatna forme
komunikacji nadawcy z odbiorca, stosowana za pomoca Srodkow
masowego przekazu przez instytucje, organizacje i jednostki, pragnace
nie tylko zawrze¢ informacj¢ o oferowanym przez siebie produkcie, ale
réwniez nakloni¢ potencjalnego odbiorcg¢ do zawierzenia witasnie ich
ofercie.?

Projektujac reklame, bez wzgledu na rodzaj przekazywanej tresci,
nalezy pamigta¢ o sposobie odbioru przekazu. Powinien on by¢ dopa-
sowany do uniwersalnych zasad dotyczacych percepcji obrazu przez
cztowieka. Konieczna jest wiedza z zakresu psychologii percepcji,
mechanizmoéw zapamigtywania oraz umiejgtno$¢ spojrzenia na przekaz
oczami odbiorcy oraz przewidzenia, na co zwraca uwage, Co moze mu
si¢ spodobac i jak to wptynie na cel reklamy.?

Kolory odgrywaja ogromna rolg¢ w dzisiejszym $wiecie. Przy-
ciagaja uwage, podkreslaja kontrast, podwyzszaja poziom estetyczny,
zwigkszaja zapamigtywanie; niosa ze soba wiele informacji, skojarzen
i znaczen, na podstawie ktorych nabywcy sa w stanie wyciagna¢ wnio-
ski na temat produktow, ich jakosci i przeznaczenia lub miejsc sprzeda-
zy. Okres§lone wykorzystanie koloru w reklamie moze wigc wzmagacé
lub ostabia¢ silg przekazu. Oddziatywanie optyczne barw zalezne jest
od biologii oka i jako takie, w zasadzie identyczne, jest u wszystkich
ludzi, jednakze asocjacje i konotacje zwiazane z barwami, ich symboli-

' E. Szczgsna, Poetyka reklamy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 18.
2 A. Grzegorcezyk, Reklama, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2010, s. 28.
3 E. Szczgsna, Poetyka reklamy... op. cit., s. 183.
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ka oraz reakcje, jakie wywotuja w odbiorcach taczy¢ nalezy ze §wiatem
wartosci.

Czlowiek zyje w §wiecie pelnym barw. To barwami wzbogaca
swoje otoczenie tak, by czué¢ si¢ w nim dobrze. Przestrzen uksztatto-
wana barwa ma bezposredni wplyw na jego wrazenia i samopoczu-
cie. Harmonia osiagnigta trafnie dobranymi barwami wprowadza go
w dobry nastrdj. Przedsigbiorstwa stosuja barwy, aby jak najlepiej
zaprezentowac si¢ w reklamie.*

Celem artykutu jest charakterystyka roli barw w reklamie pra-
sowej i opis wykorzystanych barw w kontek$cie ich symbolicznego
znaczenia. Wnioski przedstawione w artykule oparte zostaly o analize
dostepnej literatury, ale przede wszystkim o wyniki wlasnych badan
autorki, przeprowadzonych metoda analizy tresci.

2. Barwa i jej rozpoznawanie

Pojecie barwy jest rozumiane jako cecha percepcji wzrokowej,
ktéra mozna zdefiniowaé za pomoca trzech atrybutow: koloru (od-
cienia), nasycenia i jasno$ci (o czym bedzie mowa w dalszej czgsci
artykutu).> Kolor nie jest wigc barwa, a jej atrybutem. W jezyku pol-
skim pojecia kolor i barwa sa synonimami.® W tej pracy, ze wzgledu na
uniknigcie powtdrzen, pojecia te beda uzyte wymiennie, jednak nalezy
pamigtaé, ze maja one rézne znaczenia.

Jezyk kolorow jest ztozony. Istnieje powszechne przekonanie, ze
okreslone kolory pasuja do konkretnych zachowan czy sytuacji bardziej
niz inne, maja réznorodne znaczenia i r6znorodna symbolike.” Mozna
okresli¢ znaczenie koloroéw, a na ich oceng maja wptyw dwa kontek-
sty: subiektywny — zalezny od indywidualnych do$wiadczen jednostki
i kulturowy — gdzie definicja koloru charakterystyczna jest dla grupy
0sob w tych samych krggach kulturowych.® Kolory oddziatuja tez na
samopoczucie czlowieka; odpowiednio dobrane potrafia zmieni¢ jego
nastrdj, wplyna¢ na jego zachowanie. W marketingu i reklamie korzy-
sta si¢ z wiedzy o roli koloréw, dobierajac przede wszystkim kolory

* Barwa i jakos¢, Heidelberg Polska, Warszawa 2007, s. 4.

> W. Pastuszak, Kolor czy barwa, PWN, Warszawa 1993, s. 20.

¢ http://leksykony.interia.pl/haslo?hid=216982

7 L. Mikotajczak, L. Tabin, Rola koloréw w komunikacji wizualnej, [w:] Visual Communication 1,
Warszawa 2007, s. 30-33.

8 L. Kleszez, Jeden obraz — wiecej niz tysiqc stow, ,,Aida Media” 1996, nr 3, s. 6.
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odpowiednie do sterowania reakcjami odbiorcow, prowokowania do
okreslonych reakcji 1 zachowan — gléwnie tych odnoszacych si¢ do
kupna i sprzedazy.” Kolory przyciagaja uwage, podkreslaja kontrast,
podwyzszaja poziom estetyczny, zwigkszaja zapamigtywanie; niosa
ze soba wiele informacji, skojarzen i znaczen, na podstawie ktérych
nabywcy wyciagaja wnioski na temat produktéw lub miejsc sprzedazy.
Kolor moze wigc wzmagac lub ostabia¢ sitg przekazu reklamowego. !

Czlowiek widzi barwy dzigki narzadowi wzroku, ktoéry umozliwia
zdobywanie duzej ilosci informacji o otoczeniu. Dzigki niemu mozna
bezpiecznie poruszac si¢ w przestrzeni. Mozna analizowa¢ obserwo-
wang sytuacj¢ i podejmowaé odpowiednie kroki. Proces widzenia
cztowieka zaczyna sig¢ w oku. Obraz zarejestrowany przez siatkowke
oka jest przez nia wstgpnie przetworzony i nerwem wzrokowym skie-
rowany do moézgu. Tam przez odpowiednie osrodki jest rejestrowany,
przetwarzany i interpretowany. '

Warto pamigtaé, ze percepcja barw jest sprawa bardzo subiek-
tywna.!? Jest to zlozony proces psychofizjologiczny. Kartezjusz jako
pierwszy usitowal wyjasni¢ barwe mechanicznymi wlasnosciami §wia-
tla i uznawat za trzy barwy podstawowe: barwg czerwona, zotta i nie-
bieska.!? Newtonowskie doswiadczenie rozszczepienia Swiatta biatego
przez pryzmat sprawito, ze zauwazono, ze barwa zwiazana jest bez-
posrednio ze zjawiskiem zatamania $wiatta. Newton podawat siedem
barw podstawowych: czerwona, pomaranczowa, zotta, zielona, niebie-
ska, indygo i fioletowa. W roku 1802 angielski lekarz Thomas Young
przytoczyt znow trzy gtdwne barwy R, G, B (Red — czerwona, Green
—zielona 1 Blue —niebieska). Uzasadnial to tym, ze niemozliwe jest, by
kazdy czuly punkt siatkowki oka zawierat nieskonczenie wiele czastek
zdolnych do wykonania drgan zgodnie z okreslong fala $wietlna, wigc
trzeba przyjac, ze ich liczba jest ograniczona.'* Pot wieku p6zniej Her-
man von Hemholz'> udowodnit stuszno$¢ tej teorii, wykazat bowiem,
ze siatkowka posiada zespo6t trzech receptorow, ktore wywotuja wraze-
nie tylko jednej barwy — czerwonej, zielonej lub niebieskiej. Wrazenie

° L. Mikotajczak, L. Tabin, Rola..., op.cit., s. 30-33.

0 L. Kleszcz, Jeden obraz ..., op.cit, s. 6.

" Budowa oka ludzkiego, http://www.swiatlo.tak.pl/pts/pts-oko.php, 2013-02-19

12°W. Pastuszak, Trzy spojrzenia na barwe, Wydawnictwo Lekarskie, Warszawa, 2005, s. 22-23.
3 Ibidem, s. 66.

4 Ibidem, s. 66.

15 niemiecki lekarz, fizyk i filozof zyjacy w latach 1821-1894.
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postrzeganej barwy powstaje wigc jako wypadkowa tych trzech pobu-
dzen i zalezy od poziomu kazdego z nich.'

Percepcja barwy jest mozliwa tylko wtedy, gdy zachodza trzy
procesy: emisja $wiatla, pobudzenie receptoréw siatkdwki oka oraz
przetworzenie pobudzen przekazywanych przez nerw wzrokowy
w korze mézgowej. Na percepcj¢ maja wigc wplyw trzy gtowne ele-
menty — $wiatto, oko oraz mézg."’

Rozpoznanie barw wymaga ich odpowiedniego widzenia. Dla
realizacji tego celu niezbedne jest $wiatto. Swiatlo pobudza receptory
siatkowki oka, a o§rodek mozgowy przywoluje skojarzenia z konkret-
na barwa. Jak pisal Wolfgang Goethe: ,,0ko istnienie swe zawdzigcza
$wiathu. Z nieczutych pomocniczych organdéw zwierzgcych swiatlo
wyodregbnia jeden i ksztattuje go na swe podobienstwo. Tak dzigki dzia-
taniu $wiatta powstaje oko, przeznaczone do odczuwania $wiatta”.!8

Swiatlo jest promieniowaniem, ktére rozchodzi si¢ z bardzo duza
predkoscia, ok. 300 000 km/s. Doktadniej, swiatto sktada si¢ z elektro-
magnetycznych drgan, ktore rozprzestrzeniaja si¢ w formie fal.!® Tylko
niewielki ich wycinek postrzegany jest jako barwne $wiatlo. Zakres
dhugosci widzialnych fal zawarty jest miedzy 380 nm ($wiatlo nadfio-
letowe — UV) a 780 nm (§wiatlo podczerwone — IR). Swiatlo stoneczne
jest pierwotnym zrodlem $wiatta. Wigkszos$¢ przedmiotdéw z otoczenia
nie wysyla $wiatla. Sa to tak zwane wtorne zrodia $wiatta. Przedmioty
te i ich barwy zobaczy¢ mozna tylko wtedy, kiedy zostana oswietlone.?
Jest to spowodowane tym, ze barwa nie jest wlasciwo$cia przedmiotu
(tak jak np. jego ksztalt). Obiekty fizyczne maja wlasciwosci pochta-
niania (absorbowania) albo odbijania (refleksji) §wiatta o okreslonych
dlugosciach fal. Cztowiek widzi tylko te barwy, ktére odpowiadaja
dhugosciom fal odbitych. Jezeli biate $wiatto pada na jaki$ przedmiot,
zachodzi wtedy jeden z przypadkow:

+ Jesli $wiatlo jest w catosci absorbowane, to przedmiot postrze-
gany jest jako czarny.

+ Jesli $wiatlo jest w catosci odbite, wtedy przedmiot wida¢ jako

biaty.

16'W. Pastuszak, Trzy spojrzenia ..., op.cit., s. 66.

7W. Pastuszak, Kolor czy barwa, PWN, Warszawa 1993, s. 12-13.
18 A. Zausznica, Nauka o barwie, PWN, Warszawa 2012, s. 197.

1 Barwa i jakos¢, Heidelberg Polska, Warszawa 2007, s. 4.

20 Ibidem, s. 4.
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+ Jedli $wiatlo w catos$ci przechodzi przez przedmiot, wowczas
barwa $wiatla nie ulega zmianie.

+ Jesli czes¢ swiatta jest absorbowana, a reszta odbita, wtedy
wida¢ barwe, ktorej odcien zalezy od tego, jakiej dtugosci fale zostaty
odbite, a jakiej absorbowane.

+ Jesli czgs$¢ $wiatla jest absorbowana, a reszta przepuszczona:
wida¢ barwe, ktorej odcien zalezy od tego, jakie dlugosci fal zostaty
absorbowane, a jakie — przepuszczone.

» Jesli czes¢ Swiatla jest odbita, a reszta przepuszczona: zmianie
ulega zarowno barwa $wiatta odbitego, jak i przepuszczonego.?!

Prawidtowo zbudowane oko ludzkie ma zdolno$¢ do percepcji
trzech barw podstawowych za pomoca receptorow — czopkow. Istnieja
trzy typy czopkow, a kazdy z nich jest wrazliwy na inna dlugos¢ fali
z zakresu widma $wiatta widzialnego. Jedne sa wrazliwe na barwe
czerwona, inne na barwe zielona, a trzecia grupa czopkéw odpowiada
za percepcjg barwy niebieskiej. Stan taki nazywa sig trichromatopsja.?
Wrazenia doznawane przy widzeniu fotopowym (przy dobrym o$wie-
tleniu) okresla sig kolejno: fioletowymi, niebieskimi, zielonymi, zotty-
mi, pomaranczowymi i czerwonymi. Ta cecha wrazenie wzrokowego to
wlasénie kolor (odcien). Inny odcien mozna uzyskaé poprzez mieszanie
promieniowania z wiazka $wiatta biatego.”

Ze wzgledu na subiektywny odbior wrazen wzrokowych, ustala
si¢ atrybuty charakteryzujace kazda barwe. Sa to nast¢pujace para-
metry: ilo§ciowy, zwany jasnos$cia oraz dwa jakosciowe: jako$¢ (ton)
i nasycenie.”* Nasycenie (czysto$¢) barwy uzyskiwane jest poprzez
zmieszanie promieniowania barwnego z wiazka $wiatla biatego. Zmie-
niajac ilo$¢ §wiatta biatego uzyskujemy wrazenie tego samego koloru,
ale rozjasnionego lub przyciemnionego. Nasycenie barwy maleje wraz
z domieszka $wiatta biatego (np. czerwona, ro6zowa, biata). Maleje tez
wraz ze zblizaniem si¢ do czerni (np. czerwona, czerwonobrazowa,
czern). Z kolei jasnos¢ (natgzenie) to cecha opisujaca wrazenie barw-
ne. Okresla ja strumien $wiatta przechodzacy przez Zrenicg oka. Oko
ma r6zna czuto§¢ zalezna od dlugosci fali, tak wigc pobudzajac oko
promieniowaniem monochromatycznym o tej samej mocy, otrzymu-

2! Ibidem, s. 4.

2 Ibidem.

2 W. Pastuszak, Kolor ..., op.cit., s. 20.

2 B. Gorka, Projektowanie reklamy, Instytut Technologii Eksploatacji — Panstwowy Instytut Ba-
dawczy, Radom 2007, s. 56.
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jemy rozne wrazenia jasnosci. Najwyzsza czulo$¢ oko wykazuje dla
promieniowania o dhugosci fali 550 nanometrow (barwa zoéttozielona).
Ostatnim wskazanym parametrem jest jakos$¢ (ton), ktory okresla barwe
(chromatycznosc), daje jej nazwe (np. czerwony, niebieski, zotty itp.).
Okresla odpowiadajaca jej dtugos$¢ fali elektromagnetycznej w zakresie
od 400 nm do 700 nm.

3. Rodzaje barw

Barwe¢ wywotana promieniowaniem o $cisle okreslonej dlugosci
fali nazywa si¢ barwa prosta (widmowa, spektralna, monochromatycz-
na). Barwami prostymi sa kolejne barwy teczy. (Rysunek 1):

» fioletowa — fale o dtugosci 380-450 nm,

» niebieska — fale o dtugosci 450-490 nm,

 zielona — fale o dtugosci 490-560 nm,

» 706l — fale o dlugosci 560-590 nm,

* pomaranczowa — fale o dtugosci 590-630 nm,

» czerwona — fale o dlugosci 630-780 nm.

Rysunek 1. Spektrum §wiatla widzialnego

380nm 450nm 490nm 560nm 5%nm  630nm 780nm
1 I I | 1 | |

Zrodto: http://www.januszg.hg pl/teksty/index.html, 2013-07-07

Barwa ztozona jest efektem mieszania r6znych barw chromatycz-
nych. Barwy achromatyczne, zwane takze barwami niekolorowymi,
obejmuja rézne odcienie szarosci od bieli do czerni.?

Rysunek 2. Barwy achromatyczne

Zrodto: http://www.januszg hg. pl/teksty/index.html
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Do barw podstawowych zalicza si¢ z6lta, czerwona i niebieska.
Nazywa si¢ je podstawowymi, poniewaz nie mozna ich uzyskac ze
zmieszania farb o jakichkolwiek innych barwach. Same za$, mieszane
parami, daja podstawe nowym barwom. Barwy pochodne to zielen,
pomarancz, fiolet. Pochodza one z taczenia parami barw podstawowych.
Nalezy doda¢, ze odcien, a tym samym temperatura barwy pochodnej,
zaleza od proporcji uzytych w mieszance barw podstawowych.

W malarstwie 1 poligrafii rozréznia si¢ podstawowe kolory pig-
mentow?’: niebieski cyjanowy (Cyan), magenta (Magenta), zotty (Yel-
low). Mieszajac parami podstawowe kolory uzyskamy kolory wtorne:

magenta + zotty = czerwony

cyjan + z6tty = zielony

cyjan + magenta = niebieski/fioletowy.?’

Barwy trzeciego rzg¢du to barwy uzyskane przez zmieszanie kolo-
row wtornych z podstawowymi.?® Jest ich sze$¢ i sg to: zielen szmarag-
dowa, ultramaryna, jasna zielen, fiolet, karmin i pomarancz.

Rysunek 3. Kolo barw

I POZIOMU I
It POZIOMU

PODSTAWOWY

I i poziom
Il POZIONU

i POZIOMU i pPoOzZioMmu

PODSTAWOWY

i POZIOMU i POZIONMU

I POZIONU

Zréodto: http://paniszalo.blox.pl/resource/kolobarw1.jpg

% Ibidem

26 Pigment — substancja, ktora zostaje rozprowadzona i zmieszana z ciektym spoiwem, dajac farbe.
Pigmenty wystgpuja zazwyczaj w postaci sproszkowanej i moga by¢ organiczne lub nieorganicz-
ne. [za:] Jose M. Parramon, Kolor w malarstwie, Warszawa 1995, s. 159.

27 Jose M. Parramon, Kolor w malarstwie, Warszawa 1995, s. 60.

28 Ibidem, s. 60.
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W przypadku barw $wiatla, barwy dopelniajace to barwy wtor-
ne uzyskane z jednej barwy pierwotnej i biatego $wiatta (gdy zotcien
— uzyskana z zieleni i czerwieni — dodamy do btekitu, ponownie uzy-
skamy $wiatlo biate). Jesli jest mowa o kolorach pigmentéow, kolor
dopekiajacy jest kolorem kontrastowym lub przeciwnym (kolorem
dopehiajacym dla magenty jest zielen).” Ludzkie oko tworzy tzw.
efekt kolorow dopetniajacych, zwiazany z kontrastem réwnoczesnym
i zjawiskiem powidoku. Polega na tym, ze gdy cztowiek widzi pewien
kolor, réwnocze$nie widzi jego kolor dopetniajacy.*

4. Kolorystyczne przygotowanie plikow reklamy
do druku w prasie

Kontrola jakosci drukowania ma na celu zapewnienie prawidto-
wego reprodukowania barw oryginatu i jednakowej jakosci w catym
naktadzie. Oprocz farby drukarskiej i barwy zadrukowywanego mate-
riatu najwazniejszymi czynnikami wplywajacymi na jako$¢ drukow sa:
grubos$¢ warstwy farby, rastrowa warto$¢ tonalna, rownowaga barw,
zdolno$¢ przyjmowania farby przez farbe i kolejnos¢ drukowania
farb.”!

Niezbedne informacje dotyczace sposobu przygotowania mate-
riatbw do druku sa umieszczane w przygotowanym przez redakcje
dokumencie, najczgsciej elektronicznym, mozliwym do pobrania ze
strony internetowej danego pisma. Publikacja taka okresla wymagania
techniczne dla materiatow dostarczanych do wydawnictwa, ogolne
standardy jakosci, kolorystyke, kontrolowane parametry jako$ciowe,
jak rowniez kryteria ich akceptacji.’?

Kolory w procesie druku moga by¢ nieco znieksztatcone. Jest to
spowodowane wieloma czynnikami technicznymi. Projektujac, warto
wzia¢ pod uwagge takze to, ze najlepszy i najefektowniejszy projekt na
monitorze moze wyglada¢ zupetnie inaczej po wydrukowaniu.

Dobry dobor kolorow zwiazany jest nie tylko ze specyfika ich
technologicznego uzyskania, ale takze z odpowiednim laczeniem ze
wzgledu na ich odbior i wzajemna kompozycje. Wspotczesnie obser-

2 Ibidem, s. 158.

30 Ibidem, s. 158.

3! Barwa i jakosé, Heidelberg Polska, Warszawa 2007, s. 4.

32 Jak przygotowad materialy do druku, Studio OKO 2007, s. 30.
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wuje si¢ jednak tendencje do tamania stereotypoéw kolorystycznych
i stosowania oryginalnych i pozornie niepasujacych do siebie zesta-
wien.*

Podstawowa roznica znieksztalcen koloréw w druku wynika
z odmiennosci palet barw ekranu komputera oraz uzywanych w druku.
Ekran komputera wyswietla kolory w systemie RGB. Jest to addy-
tywny system reprodukcji koloru, ktory tworzy barwe poprzez rézne
udzialy kolorow: czerwonego (ang. Red), zielonego (ang. Green) oraz
niebieskiego (ang. Blue). W zalezno$ci od wybranej na monitorze gtebi
koloru moze on wyswietli¢ od 256 do ponad miliona roznych barw.*

System otrzymywania kolorow w druku z trzech podstawowych
farb i czarnej nosi nazw¢ CMYK od nazw farb: Cyan — turkusowy,
Magenta — karmazynowy, Yellow — zotty, blacK — czarny. Kolory
w druku tworzone sa inaczej niz obraz na ekranie monitora. Farby
zastepuja energie padajacego na kartke papieru Swiatta biatego, ktora
nie jest przez farby pochtonigta.’

Model CMY jest odwrdcona wersja modelu RGB — podstawowe
farby i podstawowe kolory monitora sa matematycznie ze soba powia-
zane. Podstawowe farby CMY, potaczone przy maksymalnym nasy-
ceniu, dadza kolor czarny, oznacza to, ze cata energia $wiatta biatego
zostanie wtedy pochtonigta. Model CMY nazywany jest substraktyw-
nym sposobem tworzenia barw, poniewaz usuwa podstawowe barwy
RGB ze $wiatta biatego.?®

Standardowy model CMY zostal rozbudowany o czwarta skta-
dowa — K od BlacK Iub Key, czysta czarna barwg. Wynika to z tego,
iz chociaz w teorii za pomoca zmieszania barw CMY mozna uzyskac
kolor czarny, w praktyce otrzymuje si¢ kolor z odcieniem brazowym.*’
Poszczegodlne sktadowe skrotu oznaczaja: C=Cyan, M=Magenta,
Y=Yellow, K=Key (Black). Kolor bialy (najczgsciej) uzyskiwany jest
poprzez pozostawienie niezadrukowanych fragmentow podtoza.’®

3 A. Grzegorezyk, Reklama..., op.cit., s.187.

3% D. Dabner, Design&Layout, sztuka projektowania, Wydawnictwo G+J Gruner + Jar Polska,
Warszawa 2004, s. 118.

3 Stownik pojeé grafiki komputerowej, Politechnika Warszawska, Wydziat Inzynierii Ladowe;j,
Zaktad Zastosowan Informatyki, Warszawa 2003, s. 3

3¢ Stownik Designu, czyli porozmawiajmy takim samym jezykiem, Klub Brand Design przy Stowa-
rzyszeniu .Komunikacji Marketingowej SAR, 2011, s. 16.

37 Stownik pojeé ..., op.cit., s. 3

38 Stownik Designu..., op.cit., s. 16.
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Nie wszystkie barwy da si¢ uzyska¢ z modelu CMYK lub RGB.
Istnieja palety koloréw dodatkowych, jak migdzynarodowy system
klasyfikacji koloréw, stworzony i wdrozony przez PANTONE, Inc.
W praktyce (czasami uzywa si¢ nazwy kolory specjalne) stosowany
jest najczesciej przy produkcji opakowan, umozliwiajac wykorzysta-
nie kolorow metalicznych, np. srebra i zlota. Zdarza sig¢ réwniez, ze
tego typu projekty przygotowuje si¢ wytacznie w kolorach PANTO-
NE. Efekty zastosowania tej technologii mozemy takze obserwowaé
w wypadku ulotek i broszur oraz czasami okazjonalnych oktadek
wydawnictw periodycznych (np. kolory fluorescencyjne).*

Zarzadzanie barwg (ang. Color Management) polega na takim
ustawieniu urzadzen i oprogramowania graficznego, aby moéc uzy-
skiwa¢ jednakowe, prawidtowe reprodukcje obrazu niezaleznie od
sposobu jego reprodukowania (monitor, druk cyfrowy, druk rastrowy).
W zarzadzaniu barwa stosuje si¢ profile barwne urzadzen w celu
poznania ich mozliwosci reprodukowania koloréw.*

Ze wzgledu na wspomniana mozliwos$¢ znieksztatcen kolorow w
procesie druku oraz réznice w jakos$ci materiatu ilustracyjnego, nalezy
sprawdzi¢ czy plik produkcyjny bedzie zgodny z obrazem tego, co
zostanie wydrukowane na maszynie drukarskiej. W tym celu wykonuje
si¢ odbitke probna zwana proofem (Colour proof).*!

Proby koloru robi si¢ z najwazniejszych stron czasopisma, np.
z oktadki, reklamy catostronicowej lub z najbardziej reprezentatywnej
strony artykutu lub dziatu publikacji. Proby takie robi si¢ rowniez dla
innych wyrobow poligraficznych — np. opakowan. Powinna by¢ wyko-
nana co najmniej jedna proba koloru na kazda strong arkusza drukar-
skiego. W praktyce prob robi si¢ mniej z powodu wysokich kosztow.
Mozna réwniez zrobi¢ jedna zbiorcza probe koloru zawierajaca na
jednym arkuszu zestaw najwazniejszych lub najbardziej charaktery-
stycznych zdje¢é lub innych elementéw graficznych.*

Aby uzyska¢ jak najdoktadniejszy poziom odwzorowania barw,
konieczna jest kalibracja urzadzen. Polega ona na wyswietleniu lub
wydrukowaniu wzorca kolorystycznego przy uzyciu urzadzenia,
a nastgpnie dokonaniu pomiaréw odwzorowania barw przy uzyciu

¥ Ibidem, s. 18.

4 Jak przygotowaé materiaty do druku, Studio OKO 2007, s. 9.

41 Stownik Designu..., op.cit., s. 17.

42 http://www.dmk.com.pl/index.php/technologia/wydruki-proofingowe/proof-proba-koloru.html,
2013-03-12
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spektrofotometru i poréwnaniu ich ze zrédtem. Na tej podstawie usta-
lana jest przestrzen barwna urzadzenia i zapisywana do profilu.

W czasie profilowania wydrukéw ustalany jest punkt bieli pod-
foza. Istnieja normy ISO, wedlug ktérych ocena barwna wydrukoéw
powinna by¢ prowadzona przy o$wietleniu o konkretnej temperaturze
barwowej i natgzeniu §wiatla.

Wplyw na oceng koloréw monitora ma oswietlenie zewngtrz-
ne. Sciany pomieszczenia powinny mie¢ neutralnie szara barwe, a w
powierzchni monitora nie powinny si¢ odbija¢ zrodta $wiatla (okna,
lampy itp.).*

Istnieje kilka sposobow odwzorowania barw. Mozemy wyrdoznié
percepcyjny, saturacyjny, wzgledny kolorymetryczny i absolutny kolo-
rymetryczny.

Percepcyjny sposob odwzorowania barw dazy do zachowania
wizualnej relacji pomiedzy kolorami tak, by pozostawaly jak najbar-
dziej zblizone do siebie w kwestii postrzegania ich przez oko ludzkie,
mimo ze barwy jako takie moga si¢ zmienic. Jest zalecany w przypadku
obrazéw fotograficznych z duza ilo$cig barw spoza przestrzeni barw-
nej.*

Saturacyjny sposob odwzorowania barw probuje zachowaé zywe
kolory obrazu kosztem wierno$ci barw. Stosuje si¢ go do grafik biuro-
wych (wykresy, schematy) lub kreskowych (szkice, komiksy), gdzie
wazniejsze niz wierno$¢ barw sa nasycone kolory.*

Sposob wzgledny kolorymetryczny poréwnuje punkt bieli prze-
strzeni zrodtowej z tym z przestrzeni docelowej i przesuwa wzgled-
nie pozostate barwy. Kolory spoza gamutu odzwierciedlane sa jako
najblizsze mozliwe do odwzorowania znajdujace si¢ w przestrzeni
docelowej. Sposdb ten zachowuje wigcej oryginalnych koloréw, niz
percepcyjny.*

Przy absolutnym kolorymetrycznym sposobie odwzorowania barw
kolory przestrzeni zrodtowej zawierajace si¢ w przestrzeni docelowej
pozostaja bez zmian. Kolory spoza gamutu sa obcinane. Zachowuje
wiernos¢ kolorow kosztem zaleznosci migdzy kolorami. Zalecany jest

 Jak przygotowaé materialy do druku, Studio OKO 2007, s. 12; http://www.phototrip.pl/porady/
profile/profile.html, 2012-07-09

# Jak przygotowacé ..., op. cit.

4 Tbidem.

4 Ibidem.

35



do symulowania oddawania kolorow przez dane urzadzenie. Przydatny
jest do okre$lania wptywu barwy papieru na kolorystyke grafiki.*’

5. Oddzialywanie barw

Rola koloru i barwy w zyciu czlowieka i spoteczenstwa prawdo-
podobnie nigdy wczesniej nie budzila takiego zainteresowania jak ma
to miejsce wspolczesnie. Kolor odgrywa nawet role w terapii. Historia
koloru pozostaje w Scistym zwiazku z rozwojem wielu nauk, takich jak
medycyna, psychologia, socjologia, antropologia. Zainteresowanie pro-
blematyka barw wynika z poszukiwania ich funkcji psychologicznych
i socjologicznych w zyciu oraz w pracy ludzkiej, a takze z pragnienia
racjonalnego wykorzystania tych funkcji.*®

Barwy i kolory ksztaltuja ludzkie zycie, utatwiaja percepcje ota-
czajacej rzeczywistosci. Psychologiczne znaczenie barw jest od dawna
przedmiotem badan naukowych.* Wspodtczesne rozwazania nad zwiaz-
kiem barw z psychika odbiorcy maja swe zrodta w pracy Johanna Wol-
fganga Goethego z 1810 roku (Zur Farbenlehre, czyli Nauka o barwie).
Goethe przeciwstawit si¢ fizykalnym pogladom na widzenie barwne,
twierdzac, ze nie mozna bada¢ barw z pominigciem postrzegajacego
je podmiotu. To, jakie barwy widzi cztowiek, zalezy nie tylko od para-
metrow fali Swietlnej (jak postulowali fizycy), ale takze od mozliwosci
aparatu wzrokowego odbiorcy. Twierdzit tez, ze barwy nie sa neutralne
dla podmiotu, ale wywotuja w nim reakcje fizjologiczne i psycholo-
giczne. Postulowat wigc przyczynowo-skutkowy ciag §wiatto — barwa
—emocje.

Wiedza na temat psychologii kolorow rozszerzyla si¢ znacznie we
wspotczesnym §wiecie. Zyskata podstawy, gtdownie dzigki obserwacjom
klinicznym i statystycznym opracowaniom.’! Przeprowadzane badania
psychologiczne i psychiatryczne przyczynity si¢ do rozwoju np. formy
terapii okreslanej jako tzw. terapia barw (koloroterapia), w ktdrej kolor

47 Ibidem.

K. Jurek, Znaczenie symboliczne i funkcje koloru w kulturze, Kultura — Media — Teologia 6/2011,
s. 69.

¥ Stownik terminologiczny sztuk pieknych, red. K. Kubalska-Sulkiewicz, M. Bielska-Lach, A.
Manteuffel-Szarota, Warszawa 1996, s. 35.

0P, Zielifiski, Miedzy wiedzq potoczng a wiedzq naukowq — metodologiczne wyzwania w obrebie
tak zwanej psychologii barw, Uniwersytet Warszawski, Wydziat Psychologii, 2007, s. 3.

SIM. Liischer, Diagnostyka kolorami Maxa Liischera, Polskie Towarzystwo Higieny Psychicznej,
Warszawa 1998, s. 29.
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uzywany jest jako droga do umozliwienia pacjentowi wyzdrowienia
lub wyrazenia wlasnych emocji.*> Dziatanie barw na psychik¢ ma row-
niez duze znaczenie w koloryzacji wnegtrz mieszkalnych, biurowych
czy szpitalnych. Wedlug ogolnie przyjetych zasad, barwy lzejsze jak
76lta lub biata powinny znajdowac si¢ wyzej niz cigzkie, jak czern czy
fiolet. Odwrocenie tego uktadu powodowaé¢ ma zaburzenie wrazenia
roéwnowagi i wzbudza niepokoj.> Niektorzy psychologowie twierdza,
ze kolory, ktore budza pozytywne emocje wsrod mezczyzn to niebie-
ski, czerwony i zielony, natomiast kobiety reaguja pozytywne na biaty,
niebieski i czerwony.>*

Za ojca kolorystycznej terapii uwaza si¢ arabskiego lekarza i filo-
zofa Awicenne, ktory uzywat barwy w diagnostyce i leczeniu. Stosowat
czerwone bandaze, ktore jego zdaniem byly w stanie pobudzi¢ krazenie
krwi u pacjentow.>

Szwajcarski psycholog, Max Liischer, w swojej publikacji Dia-
gnostyka kolorami Maxa Liischera przytacza trzy podstawowe pojgcia,
odnoszace si¢ do cztowieka: ciato, dusza i duch. Duch, wedtug Liische-
ra, to regulujacy system kierowniczy. Jest to system §wiadomy i logicz-
ny. Psycholog wyodrgbnit takze pojgcie ,,samosterowania duchowego”,
ktoére mowi o czterech podstawowych potrzebach czlowieka, symboli-
zowanych przez konkretne kolory.>® Sg to:

» potrzeba spokoju, zadowolenia, harmonii i mitosci (symbolizu-
je ja kolor niebieski);

* potrzeba samopotwierdzenia®’ (symbolizowana przez kolor
zielony);

* potrzeba dziatania i odnoszenia sukceséw (symbolizuje ja
kolor czerwony);

* potrzeba oczekiwania pomyslnej przysztosci oraz otwarcia na
$wiat i ludzi (symbolizowana przez kolor zo6tty).

Potrzeby te nie sa, wedlug Liischera, wyrazem egocentryzmu, sa
charakterystyczne dla wszystkich ludzi, jednak czgsto nieuswiadomio-

2 K. Jurek, Znaczenie symboliczne..., op.cit., s. 72.

3 Stownik terminologiczny sztuk pieknych, red. K. Kubalska-Sulkiewicz, M. Bielska-Lach, A.
Manteuffel-Szarota, Warszawa 1996, s. 35.

3* K. Jurek, Znaczenie symboliczne..., op.cit., s. 72.

55 Ibidem, s. 72.

% M. Liischer, Diagnostyka..., op.cit., s. 28.

7 potrzeba potwierdzenia swojego pojecia Ja, bez wzgledu na to, czy to pojecie jest pozytywne
czy negatywne.
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ne.’® W latach sze$édziesiatych stworzyt on test, ktory wykorzystuje
kolorowe karty, aby ujawni¢ psychologiczny system cztowieka.* Kolo-
ry uzyte w te$cie Liischera zostaly wybrane eksperymentalnie sposrod
4500 odcieni. Przy ich wyborze kierowano si¢ tylko tym, aby mogly
one z jak najwigksza precyzja wrazi¢ podstawowe funkcje psychiczne
cztowieka. Uzyto czterech kolorow podstawowych: czerwonego, nie-
bieskiego, zielonego, zottego oraz pigciu uzupetniajacych: fioletowego,
brazowego, szarego, czarnego i biatego.®® Ponizej zostana przytoczone
opisy najistotniejszych badan oraz podstawowe wnioski z nich wyni-
kajace.

Chcac zbadaé reakcje organizmu na kolor czerwony (wiasciwie
pomaranczowo-czerwony), zaproszono do badania grupg kanadyjskich
studentow.®! Wpatrywali si¢ oni kilka minut w plansz¢ pomalowana na
ten kolor. Wszystkim osobom uczestniczacym w tescie, zarowno przed,
jak i po badaniu, zmierzono puls, ci$nienie krwi i szybkos¢ oddechu.
Na skutek wpatrywania si¢ w kolor pomaranczowo-czerwony funkcje
te wzrosty. Kiedy za$ tej samej grupie 0sob polecono wpatrywanie si¢ w
planszg¢ ciemnoniebieska, ich system nerwowy wyciszat si¢.> Badania
przeprowadzone na zwierz¢tach wykazaty, iz przebywanie w czerwo-
nym pomieszczeniu zwigksza ich aktywnos$¢ seksualng. Kolor otocze-
nia ma rowniez wplyw na ubarwienie niektorych gatunkow ryb, rakow
czy zab. Wyjasni¢ nalezy za sprawa jakich procesow fizjologicznych
reakcja na dany kolor jest silniejsza lub stabsza. W 1953 roku Becker
dowiodt, ze sie¢ widkien nerwowych prowadzi z jadra siatkdwki bez-
posrednio do §rédmozgowia. Poszczegdlne organy wzrokowe wspot-
dzialaja ze soba, a caly proces reguluje przysadka mozgowa i system
nerwowy. Jesli regulacja ta jest nastawiona na przyspieszenie, to temu
stanowi pobudzenia nerwowego odpowiada czgstotliwo$¢ drgan koloru
pomaranczowo-czerwonego. Jesli system nerwowy nastawiony jest
na zwolnienie i spokoj, to odpowiada mu czgstotliwos¢ drgan koloru
ciemnoniebieskiego.®

Popularng metoda zbadania wtasnych preferencji kolorystycznych
jest analiza SICA (Self Image Color Analysis), czyli analiza wlasnego
wizerunku przy pomocy kolorow. Jej glownym zadaniem jest przed-
3 M. Liischer, Diagnostyka..., op.cit.

3 K. Jurek, Znaczenie symboliczne..., op.cit., s. 72.
% M. Liischer, Diagnostyka kolorami..., op.cit., s. 29.
¢l autorem badan byl H. Wohlfarth

92 M. Liischer, Diagnostyka kolorami..., op.cit., s. 29.
% bidem, s. 30.
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stawienie autoportretu powstalego z intuicji, z pamigci. Niezaleznie od
tego, jaka barwe preferujemy dzisiaj, to niektorzy badacze twierdza,
ze ulubione kolory zakodowali§my sobie mniej wigcej w wieku 2 lat.
W psychiatrii preferencje kolorystyczne dorostych wykorzystuje si¢
jako przestania z ich wngtrz. Wybory koloru stanowia o tozsamosci,
potrzebach, motywacjach, pragnieniach, witalno$ci oraz poczuciu
bezpieczenstwa cztowieka. Jan Wolfgang Goethe jako pierwszy oce-
nial wszystkie zjawiska barwne wytacznie wedtug ich oddziatywania
na cztowieka (na organizm i emocje). Jako pierwszy uszeregowal tez
skutki wptywow réznych wrazen barwnych na psychikg. Wraz z wyod-
rebnieniem si¢ psychologii jako samodzielnej nauki, zaczgto badaé
kwestie wptywu barw na sferg intelektualng i emocjonalng.** Jednym z
mechanizméw psychicznych wyjasniajacych wytwarzanie si¢ symbo-
licznych znaczen koloru jest zjawisko asocjacji. Powstaje ono poprzez
kojarzenie dwoch niezaleznych od siebie jakosci, odbieranych niekiedy
poprzez rozne zmysty, tak iz powstaje wspolna tres¢.

6. Symbolika barw — zalozenia metodologiczne

Oddziatywanie optyczne barw zalezne jest od biologii oka, jed-
nakze nalezy pamictaé, ze asocjacje i konotacje zwiazane z barwami,
ich symbolika oraz reakcje, jakie wywotuja w odbiorcach taczy¢ nalezy
ze $wiatem warto$ci przez nich wyznawanych.®® Problematyka koloru
ijego znaczenia w kulturze jest na state obecna w nauce. Ludzie, two-
rzac kulture, od zawsze postugiwali si¢ kolorem i barwa, nadajac im
szczeg6lny sens i znaczenie.®” Rozne barwy w roznych kulturach miaty
i majg do tej pory odmienne, a niekiedy przeciwne znaczenie symbo-
liczne. Dla przyktadu kolor biaty dla naszej kultury moze oznaczaé
rados¢ i czystos¢, w Chinach natomiast oznacza $mier¢, smutek i zato-
be.®® Kolor to swoisty kod kulturowy, okresla przynalezno$¢ do danej
spotecznosci, od barw naktadanych na skore¢ przez prymitywne plemio-
na, az po barwy heraldyczne, ubior sakralny czy znaki drogowe.*

 S. Popek, Barwy i psychika. Percepcja, ekspresja, projekcja, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 1999, s. 81.

% Ibidem, s. 82.

% Ibidem, s. 6.

7K. Jurek, Znaczenie symboliczne..., op.cit., s. 69.

8 W. Kopalinski, Stownik symboli, Oficyna Wydawnicza Rytm, Warszawa 2006, s. 9.

® Ibidem, s. 9.
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Mozna wyr6zni¢ podstawowe dwie funkcje koloru — funkcje
informacyjna oraz funkcj¢ symboliczng. Do funkcji informacyjnej
mozna przypisa¢ takze funkcje ostrzegawcza — przyktadem sa czer-
wone, pomaranczowe i zielone $wiatta w komunikacji drogowe;j,
ktore stanowia sygnalizacje zrozumiala dla wszystkich ze wzgledu na
ujednolicenie. Inny przyktad to réznego rodzaju kodowanie informacji
poprzez kolor, stosowane w wielu miejscach przestrzeni spoleczne;j:
w budynkach uzytecznosci publicznej, takich jak: biblioteki, szkoty,
muzea, dworce, szpitale.”

Kolory moga wyraza¢ propagowane warto$ci czy normy. Komu-
nikuja rézne tre$ci, jak wiek, ple¢, a nawet uczucia. Widzac male
dziecko ubrane na r6zowo lub inne jaskrawe kolory, mozna zatozy¢,
ze jest to najprawdopodobniej dziewczynka. Jednak kody te moga
na przestrzeni lat ulega¢ zmianom, co wyraznie wida¢ w przypadku
ubran dziecigcych. Kiedy w latach 20.XX wieku zaczgto produkowaé
osobne linie stylistyczne dla dziewczat i chtopcow (podziat na sukienki
i spodenki), kolorystyka byta odwrocona — to chlopcow ubierano na
r6zowo, a dziewczynki na niebiesko, niebieski byt bowiem kolorem
delikatnosci, ktory dodatkowo, w kulturze chrzescijanskiej, taczy sig
z wizerunkiem Matki Boskiej — naturalnym wigc polaczeniem byto
ubieranie dziewczynek na niebiesko, co odzwierciedla¢ miato czystos¢
i dobro. R6zowy byl natomiast utagodzona wersja czerwonego — koloru
agresji i mocy (chlopiec to przeciez przyszly megzczyzna, ktory musi
by¢ silny i energiczny). Ten podzial trwat ponad dwadziescia lat — az
do lat 40., kiedy to kolor rézowy (w wyniku dziatan czotowych projek-
tantow odziezy dla dorostych) zaczgto kojarzy¢ z kobiecoscia. Symbo-
le plciowe w kolorystyce odziezy dla dzieci ulegly wigc odwrdceniu
— chlopcy zaczgli nosi¢ kolor niebieski, dziewczynki rézowy.”!

Innym kodem kulturowym jest przypadek, w ktorym kobieta
dostaje od megzczyzny rézg — po jej kolorze mozna domniemywac,
jakie uczucia kryje ten gest. Istnieje symbolika koloréw kwiatow,
ktora mowi o tym, ze podarowanie biatych kwiatoéw oznacza szczere
i niewinne uczucia, kwiat zolty oznacza zazdro$¢, czerwony — mitosc,
fioletowy — zal i smutek.”” Symbolika oraz konotacje poszczego6lnych

K. Jurek, Znaczenie symboliczne..., op.cit., s. 71.

' http://www.psychologiadziecka.org/niebieski-dla-chlopca-rozowy-dla-dziewczynki/, 2013-02-
11

2 http://www.swiatkwiatow.pl/poradnik-ogrodniczy/znaczenie-kwiatow-kolory-kwiatow-i-ich-
symbolika-id630.html, 2013-02-11
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barw zostana szerzej opisane w pozniejszej czgsci artykutu.

Aby przyciagnaé uwage odbiorcy, oddziatuje si¢ na jego emocje.
Odwotuje sig do sfery uczué, takich jak: rado$¢, zadowolenie, ambicja
i zazdros¢, czy wreszcie potrzeba posiadania. Emocje mozna wywotac
wlasnie za pomoca bodzcow niewerbalnych, oddziatujacych na zmysty,
do ktorych nalezy takze kolorystyka reklamy.” Uzywanie konkretnych
kolorow niesie ze soba konkretne konotacje. Psychologiczne uzasad-
nienie ma wigc pakowanie luksusowej bizuterii w czarne aksamitne
opakowania, czy tez malowanie szybkich samochod6éw na kolor czer-
wony.”

Odbioér barwy i wywotane przez nia skojarzenie zawsze bedzie
subiektywne, bedzie zalezalo od indywidualnych do§wiadczen i prze-
zy¢. Wigkszos¢ schematow jest takze uwarunkowana kulturowo; przy-
jety si¢ schematy komunikacyjne, jak czerwony oznaczajacy zakaz,
70ty — ostrzezenie, niebieski — nakaz, zielony — neutralno$é¢.”

Barwa czerwona uchodzi za najwcze$niejsza barwe pod wzgle-
dem koloréw posiadajacych znaczenie symboliczne. Jest kolorem
ognia i krwi. Krew postrzegana jest jako nosnik zycia.”® U wielu ludow
prehistorycznych zmarlych pokrywano ugrem i czerwong kreda, ktore
to symbolizowaty krew i zycie i miaty sprawi¢, ze zmartwychwstana.”’
Ogien jest ruchliwy i pionowy, te cechy sugeruja sile i aktywnosc.
Kolor czerwony nas ekscytuje.” Krew jest rozprowadzana dzigki sercu,
zatem bijace serce jest wskaznikiem zycia, zarliwosci i pasji. Wyraza
mito$¢ (w tym w symbolice biblijnej bezgraniczng mitos¢ Boga).”

Czerwien ma roéwniez znaczenia negatywne. Ze wzgledu na
silne emocjonalne oddziatywanie, kolor czerwony byl uzywany jako
srodek odstraszajacy. Czerwien jest tez wyrazem niepohamowanych
zadz i negatywnych popedow, takich jak: nienawis¢, okrucienstwo
i rozpusta.’® Czerwona barwa sklania do przemocy. Rzymianie czer-
wien przypisywali Marsowi, bogowi wojny.%!

3 M. Laszczak, Psychologia przekazu reklamowego. dla tworcéw i odbiorcéw komunikatéw rekla-
mowych, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty Biznesu, Krakow 1998, s. 132.

74 Ibidem, s. 132.

5 S. Popek, Barwy i psychika, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin
1999, s. 83.

6 Béresniak, D., Kolory od podstaw, Warszawa 2003, s. 22.

" M. Lurker, Stownik obrazow i symboli biblijnych, Pallottinum, Poznan 1989, s. 39.

8 D. Béresniak, Kolory..., op.cit., s. 24.

M. Lurker, Stownik..., op.cit., s. 39.

80 Ibidem, s. 39.

81 D. Béresniak, Kolory..., op.cit., s. 24.
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Kolor czerwony bardzo przyciaga uwagg. Jest pobudzajaca,
zywotna 1 przyjazna barwa. Jednocze$nie moze by¢ takze postrzegany
jako wymagajacy i agresywny. Wykorzystywany jest glownie w rekla-
mach towarow impulsowych (ktorych klient nie planuje przed wizyta
w sklepie), kosmetykow (kojarzac sig ze zmystowoscia 1 pozadaniem)
oraz produktéw zywnosciowych (jest uwazany za kolor zwigkszajacy
apetyt)®

Zokcien to symbol wiecznosci, $wietosci, boskiej potegi, ener-
gii i $wiatta. Z drugiej strony oznacza arogancje, zazdros$¢, zdrade i
obtude.® Wsrod wszystkich barw podstawowych to kolor zotty taczy
w sobie najwiecej symbolicznych znaczen.® Przyciaga uwage, dlate-
go czesto jest wykorzystywany przy wprowadzaniu na rynek nowych
produktow. Zolcien jest symbolem $wiatta, $wietosci, statoéci, jasno-
$ci, energii, ciepla i stonca. Ma wzbudza¢ rado$¢, oznacza witalnosc,
rados¢, dobro¢, szczescie, urodzaj, bogactwo, ambicje, chwale, uznanie
i nagrode.® W reklamie kolor z6ity ma wzbudzi¢ u odbiorcy opty-
mizm, rozweseli¢ go, wyzwoli¢ chgé dziatania i sprobowania.® Barwa
ta wskazuje na pewno$¢ siebie, wysokie poczucie wlasnej wartosci,
site, zyczliwos¢, tworczosé, reformatorskos$c.’” Zioty odcien zotcieni
jest synonimem elegancji, przepychu, pieni¢dzy i powodzenia. Dodaje
$wietnosci, blasku, majestatu i krolewskosci.®

Niebieski, w przeciwienstwie do czerwieni, ma dziatanie uspo-
kajajace, wzmacnia koncentracjg, stabilizuje, inspiruje, ulatwia komu-
nikacje. Niebieski jest kojarzony =z inteligencja, profesjonalizmem,
logika, wzmaga poczucie obowiazku, opanowanie, rozwage. Kolor ten
wzbudza zaufanie.? Wystepuje czesto w reklamach instytucji finanso-
wych, programow informacyjnych, wyzszych uczelni, w reklamach
politycznych. Kolor niebieski symbolizuje réwniez czystos¢, steryl-
nos$¢, dlatego jest wykorzystywany w reklamach detergentow, sSrodkow
czystosci.” Granat i ciemne odcienie biekitu sa postrzegane jako barwy

82 J. Tresidder, Symbole i ich znaczenia, Horyzont, Warszawa 2001, s. 156.

8 W. Kopalinski, Sfownik symboli, Oficyna Wydawnicza Rytm, Warszawa 2006.

8 J. Tressider, Symbole..., op.cit., s. 159.

8 H. Biedermann, Leksykon symboli, Muza SA, Warszawa 2001, s. 433.

8 C. Hurka, Kolor w grafice reklamowej, psd 2004, nr 03, s. 9.

87 W. Kopalinski, Sfownik..., op. cit., s. 506-507.

8 Ibidem, s. 502.

8 J. Tresidder, Symbole..., op.cit, s. 157.

N 1. Kleszez, Jeden obraz — wiecej niz tysiqce stow, AIDA MEDIA 3/22(1996), s. 6.
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symbolizujace prestiz, elegancje, wysoka pozycje spoteczna, klasg
i smak.”!

Zielen wywotuje wrazenie swiezo$ci, chtodu, lekkosci i mtodosci.
Symbolizuje zycie, nadziejg, przyrode, ptodnos¢, odrodzenie, §wiezos¢
i wiosne.” Moze rowniez oznacza¢ niedojrzato$¢ i brak do§wiadczenia.
Kolor zielony wywotuje uczucie bezpieczenstwa, rownowagi i skupie-
nia. Potocznie moéwi si¢ o nim ,,kolor nadziei”. Wskazuje na wolnos$¢,
trwalo$¢, obfitos¢, wspodlnote, wiedze i intuicje.”® Kolor zielony jest
kojarzony z produktami ekologicznymi, instytucjami finansowymi,
edukacyjnymi i os§rodkami zdrowia). Barwa ta stosowana jest tez czg-
sto w przypadku opakowan i reklamy: napojoéw, gum do zucia (migto-
wych), papieroséw mentolowych.>

Kolor pomaranczowy symbolizuje witalno$¢, radosé, energig, cie-
pto, rownowagg, inspiracje, pasje, obfitos¢, niezaleznosé, bezpieczen-
stwo, dlatego jest kolorem odpowiednim do reklamowania produktow
skierowanych do mtodych odbiorcéw. Oznacza dazenie do celu, ambi-
cje, zabawe, energiczno$é, entuzjazm, hojnosé, aktywnosc 1 witalnosc.
Kolor pomaranczowy moze by¢ takze symbolem innowacji, trwatosci,
komfortu, przyjazni i zaufania.”

Kolor fioletowy jest symbolem stalosci, autorytetu, godnosci,
wyniostosci. W religii chrzescijanskiej to symbol pokuty i skruchy.’
Dziata uspokajajaco, powoduje melancholig, sprzyja mistycyzmowi,
medytacji i tworczej pracy. Oznacza duchowos$¢, krolewskosé, tajemni-
czo$¢, madros¢, niezalezno$¢, o§wiecenie, szacunek, bogactwo.”’

Roézowy to kolor zakochania, mitosci, migkkosci, delikatnos$ci.
Daje wrazenie spokoju i stodyczy, symbolizuje przyjazn, wiernos¢,
czulo$¢, dziewczecosé, seks. Wywotuje uczucie romantycznosci
i roztkliwienia. Moze by¢ odbierany jako kolor niepowazny, infantyl-
ny i dziecinny. Jest kolorem wyrazajacym ciepto, wrazliwos¢, spokoj,
socjalizacj¢. Barwa rozowa jest rowniez symbolem krucho$ci, mto-
dosci, przemijania, dziewiczo$ci. Inne skojarzenia z tym kolorem to:
ptodnosé, rozkosz, natchnienie, zagadkowos$¢, elegancja. Barwa jasna
r6zowa kojarzona jest jako niemowlgca. W reklamie tworzy wrazenie

o1 A. Krawsz, Potega koloru, http://www,archiwum.wiz.pl/ 1.09.2007.

°2 H. Biedermann, Leksykon..., op.cit., s. 423.

% W. Kopalinski, Stownik..., op.cit., s. 492-493.

°+ C. Hurka, Kolor w grafice reklamowej, psd 2004, nr 03, s. 9.

% L. Kleszcz, Jeden obraz — wiecej niz tysiqc stow, AIDA MEDIA 1996, nr 3, s. 6
% W. Kopalinski, Sfownik..., op.cit., s. 89.

97 Znaczenie barwy w reklamie, http://www.portaldtp.pl/, 2009-05-03.
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troskliwosci, jest czgsto wykorzystywana w reklamach kosmetykow,
salonow urody, produktow dla dzieci, srodkow czystosci — gdzie jest
symbolem delikatnosci.”®

Braz oznacza poczucie ciepta, stabilnos¢, komfort i szacunek.
Symbolizuje ziemig, dom, troske, skromno$¢, wsparcie, rodzing. Wzbu-
dza zaufanie. Jest oznaka wigoru, elegancji, bogactwa, wyrafinowania,
ale takze przywodztwa, dojrzatosci, luksusu, meskosci, niezawodnosci.
Wskazuje na powage, naturalno$é, doczesnos¢, praktycznosé. Moze
symbolizowaé takze smutek, jesien, melancholi¢ i pokorg.” Zdaniem
psychologdéw inne asocjacje koloru brazowego to: macierzynstwo
i prostota.'®

Szary to potaczenie dwoch przeciwstawnych koloréw — bieli
i czerni. Jest uwazang za symbol starosci, siwizny, takze wspomnien,
pokuty i zaloby.!”! Oznacza¢ moze takze nude, neutralnos$¢, chtod,
bezbarwnos¢ 1 przecigtnos$¢. Szaro$¢ posiada rowniez pozytywna
symbolike — moze oznacza¢ ponadczasowosc, cisze!®?, madrosé (szare
komorki), klasyke, praktycznos¢, jakosé.'®

Biel daje zludzenie $wiatta, zimna, chlodu, powigkszania objeto-
$ci. Symbolizuje $wigtos¢, chwalg, dobro, prawde, nadziejeg, wiedze,
ponadczasowo$¢, madro$¢, czysto$¢ i pokdj. Jest kolorem jasnosci,
lekkos$ci, niewinnosci, dziewictwa. Niesie skojarzenia z duchowoscia,
chwata, taska, odkupieniem. Jest rowniez symbolem rozumu, swiado-
mosci, prawdy, madrosci, intuicji, prostoty.'® Inne konotacje barwy
biatej to czysto$¢, sterylnos¢, higiena, spokoj, dobre samopoczucie,
prostota i efektywnos¢. W niektorych kulturach (np. wschodnich) biel
jest oznaka zatoby i nieszczes$cia.!%

Kolor czarny jest kolorem tajemniczosci, zatoby, smutku,
pozornego spokoju i zadumy. Moze przygngbia¢. Sprawia poczucie
zmniejszania objgtosci, ale rowniez zwigkszania cigzaru. Doskonale
kontrastuje z barwami jasnymi. Jest kolorem skruchy i pokuty.'® Jest
kojarzona z rozwaga, madro$cia, mestwem, statoscia, potega, skryta

% L. Kleszcz, Jeden obraz..., op.cit., s. 6

% W. Kopalinski, Sfownik..., op.cit., s. 26.

10 H. Biedermann, Leksykon..., op.cit., s. 42.

100W. Kopalinski, Stownik..., op.cit.., s. 411-412.

12 A. Benicewicz-Miazga, Grafika w biznesie, Helion, Gliwice 2005, s. 92.
103 W. Kopalinski, Stownik..., op.cit., s. 411-412.

104 Tbidem. 22-23.

195 H. Biedermann, Leksykon..., op.cit., s. 35.

1% Ibidem, op.cit, 60.
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sita.!”” Kolor czarny to takze uroda, stawa, prestiz, sukces, bogactwo

i elegancja. W reklamie komercyjnej czern jest umieszczana gtdownie
w przekazach reklamujacych produkty wyzszej klasy — luksusowe.
Jest uwazana za kolor sukcesu.'”™ Wskazuje na wyrafinowanie, czar,
zaufanie, skutecznos$¢, solidnosé. W reklamie spotecznej czern ma inng
symbolikg. Podkre$la wtedy nastrdj smutku i nostalgii, jest przypo-
mnieniem o $mierci, krotkotrwatosci zycia, ostrzezeniem o niebezpie-
czenstwie i jego skutkach.!”

Wobec ogromnej konkurencji na rynku i szumu reklamowego
istotnym zadaniem z punktu widzenia oddziatywania przekazu rekla-
mowego jest zwrdcenie uwagi konsumenta na tre$¢.!'> W reklamie
wizualnej kolor ma w tym zakresie ogromny potencjal, mozna si¢
tu bowiem postugiwac¢ nie tylko takimi parametrami, jak symbolika,
czy intensywnos$¢, ktore juz wczesniej zostaly omowione, ale przede
wszystkim warto podkresli¢ takie zjawisko, jak kontrast.

Kontrast powstaje poprzez poréwnanie dwoch odcieni lub kolo-
réw, ktore w zauwazalny sposob rdéznia si¢ od siebie.!!! Roznice te
moga by¢ minimalne lub zdecydowane, w zaleznosci od tego czy kon-
trast jest fagodny czy ostry. Jesli rdznica ta jest istotna, jak w przypadku
czerni i bieli, kontrast jest ostry. Jesli kolory sa zblizone, jak poma-
ranczowy i czerwony, kontrast jest tagodny. Mozemy wyrozni¢ kilka
rodzajow kontrastu: walorowy, rozmiarowy, cigzkosci, potozenia czy
tekstury. Kontrastem walorowym nazywa si¢ zaleznosc¢ ,,jasny — ciem-
ny”. Wystepuje w tle z tonalnym przej$ciem migedzy dwoma odcieniami
szarosci lub odcieniami barwy. Drobne elementy (linie, tekst) powinny
si¢ odroznia¢ od tta glownie jasnoscia. Z kolei zaleznos¢ ,,duzy-maty”
odzwierciedla kontrast rozmiarowy. Wielkie elementy zostana zauwa-
zone z powodu swojego rozmiaru, z kolei drobny element natychmiast
przyciaga uwagg, jezeli jest otoczony duzym obszarem bieli. Rozne
rozmiary czcionki stosuje sig¢ dla tytutow, $rodtytutéw, naglowkow
i tekstu podstawowego. Inna relacje odzwierciedla kontrast cigzkosci
odnoszacy si¢ do zaleznosci ,,gruby — cienki”, np. gruba i cienka linia.
Jest tatwo zauwazalny w tekscie, gdy stosujemy pismo wyttuszczone
i normalne. Kolejna odmiang kontrastu — kontrast potozenia — osiaga
mmbole..., op.cit., s. 157.

1% C. Hurka, Kolor w grafice..., op. cit., s. 9.
19W. Kopalinski, Stownik..., op.cit., s. 53-54.
10 A. Koztowska, Reklama. Techniki perswazyjne, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2011,

s.72.
11! Jose M. Parramon, Kolor ..., op. cit., s. 66.
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si¢ poprzez usunigcie lub powielenie elementu nalezacego do pewnej
grupy lub obrécenie tekstu lub grafiki o pewien kat. Ostatni rodzaj
kontrastu — teksturowy — operuje réznica migdzy ttem wypelionym
wzorem i umieszczonymi na nim elementami.''?
Prasa, jako jedno z najwigkszych dostgpnych mediow, a zarazem
jeden z najwigkszych nosnikow reklamy, umozliwia tworzenie wielu
niestandardowych form komunikatu reklamowego wykraczajacych
poza tamy zwyklego druku. W zwiazku z wzrastajaca iloscia reklam
W prasie, niezaprzeczalnie wzrasta takze konkurencja migdzy nadaw-
cami, ktorzy to chca zwrdci¢ uwage odbiorcy. Glowna bronia w wojnie
o0 bycie zauwazonym jest forma wizualna reklamy prasowej, ktora sta-
nowi przystowiowe ,,by¢ albo nie by¢” danego przekazu. Komunikacja
wizualna jest komunikacja z odbiorca za pomocg obrazu i bazuje m.in.
na takich kolorze.
Chcac okresli¢ rolg koloru w reklamie prasowej autorka zaprojek-
towata procedurg badawcza sktadajaca si¢ z nastgpujacych etapow:
etap 1 celowy dobdr materiatu badawczego (po 30 catostronicowych
reklam prasowych z takich branz, jak: motoryzacja, finanse,
telefonia komoérkowa i moda z lat 2002 — 2012;

etap2 testowanie wiarygodno$ci badacza z wykorzystaniem profe-
sjonalnego programu do oceny percepcji barw;

etap3 przygotowanie narzedzia do analizy tre§ci metoda ilosciowa;

etap 4 przygotowanie narzedzia do analizy tre$ci metoda jakoscio-
wa;

etap przygotowanie materialu badawczego do analizy — korekta
zdje¢ z wykorzystaniem programu graficznego;

etap 6 syntezowanie barw za pomoca programu do wyodregbniania
palety gtéwnych kolorow i rownoczesne badanie ilosciowe
z wykorzystaniem kwestionariusza analizy;

etap 7 badanie jakoSciowe symbolicznego i komunikacyjnego zna-
czenia barw;

etap 8 opracowanie wynikow badania.

112 A. Wojciechowski, Podstawy grafiki komputerowej. Kontrast, Instytut Informatyki Politechnika
Lodzka, 2005, s. 17-18.
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7. Wystepowania poszczegolnych barw w reklamie
prasowej — wnioski z badan

Po przeprowadzeniu badania i dokonaniu analizy jego wynikow,
autorka zauwazyla, Ze najczesciej stosowane sa barwy neutralne (biel,
czerh 1 szaro$¢). Stanowig one 70% wszystkich wystgpujacych barw. Sa
to barwy uniwersalne, ktore nabieraja znaczenia gldwnie w potaczeniu
z innymi kolorami. Jako dodatek nadaja si¢ do prawie kazdego zasto-
sowania. Znikoma jest ilo$¢ barw ciemnych cieptych (brazowy, fuksja,
czerwono-brazowy, ztoty). Mozna to ttumaczy¢ znaczeniem tych barw
— wedlug zrodet niosa konotacje z klasyka, tradycja, luksusem i odprg-
zeniem. Sa zwykle uzywane w reklamach produktéow kosztownych
i eleganckich, ktorych w badanym materiale bylo niewiele. Istotne
jest takze to, iz ich sita skojarzeniowa jest uniwersalna i niezalezna od
branzy.

Czesto wystepujace w badanych reklamach jasne zimne kolory
(bfekit, zielono-zo6tty niosa z soba Swiezy i estetyczny wyglad, w pota-
czeniu z jasnymi cieptymi oraz z duza ilo$cia bieli powoduja powstanie
zachgcajacych i subtelnych akcentéw. Najczesciej wystepuja co praw-
da w reklamach z kategorii: kosmetyka, sport, medycyna, zdrowie.
W zwiazku z panujaca obecnie ,,moda na zdrowie” nalezy przypusz-
czaé, iz przeniesienie znaczenia tych barw na inne branze (chociazby
nowoczesna bankowos$¢), bedzie wsrdd przedsigbiorcéw pozadane.

Wsréd wszystkich barw dominuja kontrasty. Pojawiaja si¢ one
$rednio w prawie 80% przebadanych reklam. Istotnym takze wydaje
si¢ wystepowanie akcentu kolorystycznego — plamy barwnej zestawio-
nej z tlem w kontrascie, co ma przycigga¢ uwage odbiorcy. Kontrast
od zawsze stosowany jest w celu zwrocenia uwagi i wywolania chegci
doktadniejszego zapoznania si¢ z przekazem. Nalezy przypuszczac,
iz bedzie stosowany w tym celu w dalszym ciagu.

Kolor w reklamie jest przede wszystkim kolorem funkcjonalnym,
tzn. jest traktowany jako sposob zwracania uwagi, wywotania pozada-
nych skojarzen, utrwalania w pamigci odbiorcy elementéw przekazu
i informowania o niektorych cechach produktu oraz marki.
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8. Funkcje barw w reklamie prasowej — wnioski
z badan

Na podstawie dokonanej jakosciowej analizy symbolicznego
i komunikacyjnego zastosowania barw w przekazach reklamy prasowe;j
oraz na podstawie wnioskow z analizy ilo$ciowej mozna zidentyfiko-
wac funkcje, jakie barwy pelnia w przekazie reklamowym. Wsrod pod-
stawowych funkcji autorka zidentyfikowata:

» funkcje identyfikacyjna

+ funkcj¢ symboliczng

+ funkcj¢ przyciagania uwagi

+ funkcje tla.

Funkcja identyfikacyjna zwiazana jest z systemem identyfikacji
wizualnej marki. Kolory, ktore sa wpisane w ten system petnia role
identyfikacji przekazu z marka, sugerujac tym samym nadawce prze-
kazu. Sa one odgornie ustalone przez zleceniodawcg reklamy, a tworca
jest ograniczony systemem identyfikacji wizualnej danej marki, zawar-
tym w zbiorze — Brand Book’u lub Ksigdze Identyfikacji Wizualnej,
udostgpnianym tworcom reklam. Na system identyfikacji wizualnej
sktadaja si¢ logo, typografia, a takze kolorystyka. Stosowane kolory
firmowe sa dokladnie wyszczegdlnione przy pomocy zapisu numerycz-
nego w systemie CMYK lub RGB.'"® Ksiggi identyfikacji wizualnej
zawieraja rowniez konkretne wytyczne dla tworcow reklamy danej
marki, przyktady kompozycji (layoutu) reklamy, sposoby rozmieszcze-
nia wszystkich elementéw oraz przyktady uzywania zdjecia.

Funkcja symboliczna wiaze si¢ z komunikacyjnym zasobem
barwy, wynikajacym z obowiazujacego w danej kulturze podejscia do
interpretowania jej znaczenia. Dzigki tej funkcji istnieje mozliwosc¢
komunikowania takich rzeczy, jak ekologia, prestiz, klasyka, elegancja
czy rado$¢. Barwy niosa ze soba wiele konotacji, wynikajacych z danej
kultury, stad niektore réznice w odbiorze kolorow. Przykladem moze
by¢ kolor bialy, ktory w naszej kulturze oznacza czysto$¢ i radosc,
w Japonii i Indiach jest kolorem §mierci i zatoby.

Funkcja przyciagania uwagi wiaze si¢ z potencjatem wyr6z-
niania si¢ na tle innych kolorow, skupiajac wzrok na sobie, a przy
okazji na okreslonym elemencie przekazu. Wséréd wszystkich barw

113 Moga takze zawierac system szesnastkowy — kolory w palecie internetowej oraz RAL, kolory
folii.
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te funkcje¢ najlepiej realizowalyby barwy jasne ciepte (z6tty, bezowy,
pomaranczowy, czerwony, rézowy), o wysokim stopniu nasycenia,
o ktérych w teorii czytamy, ze posiadaja one aktywny i przyjazny cha-
rakter, wzglednie mocno rzucajg si¢ w oczy. Nalezy stosowac te barwy
oszczednie w informacjach o charakterze stonowanym, gdzie przede
wszystkim istotna jest tres$¢ przekazu, a nie forma i wyrazisto§¢ oprawy
graficznej. Za to sprawdzajq si¢ §wietnie przy oznakowaniu artykulow
dziecigcych, zabawek, produktow spozywczych. Barwy ciepte optycz-
nie powigkszaja tez objetos¢, sa wigc stosowane tam, gdzie zawartos¢
opakowania powinna wydawac¢ si¢ wigksza lub ma akcentowac opako-
wanie powigkszone o fragment w tym kolorze.

Funkcja tla wiaze si¢ kolei z ograniczaniem ,,szumu barw”. Na
potrzeby tej funkcji autorka definiuje ,,szum barw” jako zestawienie
ze soba na pewnej powierzchni wielu intensywnych barw, powoduja-
ce zaktocenia w interpretacji symbolicznego znaczenia kazdej z nich
i ograniczajace mozliwosci realizacji funkcji identyfikacyjnej. Funkcja
ta wigze si¢ z wypetnieniem mato istotnych obszarow tekstu tak, aby
obszary istotne byly wyrazne widoczne i tatwe do zauwazenia. Wsérod
wszystkich barw tg funkcje najlepiej realizowatyby barwy neutralne
(biel, szaro$¢, czern). Powoduja one bowiem zmigkczanie i tonowanie
kolorow sasiadujacych, ale takze wywotywanie kontrastow. Otaczanie
ich innymi barwami sprawia, ze nabieraja zupetnie nowego charakteru.
Nie przeszkadzaja w odbiorze, dlatego stanowig idealne tto.

Biorac pod uwage model AIDA, pierwszy etap (Attention) reali-
zowany bylby poprzez barwy przyciagajace uwagg (barwy magnesy) ,
drugi (Interest) poprzez barwy symboliczne, barwy tla, trzeci (Desire)
poprzez barwy symboliczne i identyfikacyjne.

9. PrawidlowoSci zastosowania barw

w poszczegolnych analizowanych branzach oraz
w kontekscie ich symbolicznego znaczenia

— wnioski z badan

Celem tej czesdci byla identyfikacja ewentualnych prawidtowo-
$ci stosowania barw w poszczegdlnych analizowanych branzach oraz
okreslenie ich symbolicznego znaczenia.
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Autorka po przebadaniu reklam stwierdzita, iz w branzy modowe;j
wystepuja gtdéwnie barwy neutralne — biel, czern, szaro$¢. Wynikaé to
moze ze specyfiki reklamowanych produktéw — byty to marki luksuso-
we (zegarki, perfumy), odwotujace si¢ do przynaleznosci konsumenta
do jakiej$ grupy. Warto zaznaczy¢, iz produkty te sa, owszem, moda,
ale ich tlo spoteczne (klasa bedaca celem dla klasy aspirujacej do bycia
nig przez kupno tych artykuldow) to juz rejon bardzo konserwatywny
— przeciwienstwo mody. Wizerunek produktow w tej kategorii, mimo
catej cokwartalnej zmiennosci, jest juz rOwniez bardzo konserwatywny
— mozna zaobserwowac powtarzalne wzorce prezentowania zegarkow
i perfum.

Rysunek 4. Przyklady reklam wykorzystujacych podobne zesta-
wienia barwne

Zrodto: archiwum whasne autorki artykutu
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Przypuszczalnie produkty kategorii moda w macierzy FCB
powinny odwotywacé si¢ do emocji, stosowac kontrasty i akcenty kolo-
rystyczne. W badanym materiale ilo$¢ kontrastow jest jednak mniejsza
niz w pozostatych branzach, a akcentow kolorystycznych zaobserwo-
wano najmniej. Moda jest kategoria niezwykle zmienna, charakteryzu-
je sie sezonowoscia. Brak jest wigc konkretnych danych, ktoére pozwo-
lityby na prognoze¢ w jakim kierunku podazy kolorystyka reklam w tej
kategorii. Bedzie to bowiem zalezato od trendow obecnych w r6znych
aspektach tej branzy.

W przypadku bankowoS$ci przewazaja réwniez barwy neutral-
ne, na czele z kolorem bialym. Wystapit on bowiem we wszystkich
badanych reklamach, spetniajac gldwnie funkcje¢ tta. Wynika¢ to moze
ze specyfiki branzy oraz jej ,,przejrzystosci”. Przewage bieli mozna
thumaczy¢ chegcia zwigkszenia czytelnosci tekstu. Bankowos$¢ jest
bowiem reklamowana w sposob informacyjny. Pojawianie si¢ bieli
jako tla sprawia, ze reklamy stajq si¢ bardziej czytelne i przejrzyste niz
na tlach kolorowych. Za ta teoria przemawia rowniez bardzo wysoka
liczba zastosowanych kontrastow — az 90 procent badanych reklam
zawieralo zestawienia kontrastowe. Nie znaleziono przypadku zastoso-
wania monochromatycznego zestawiania barw. W wigkszosci reklamy
te zawieraja jedynie tekst lub jeden obraz, brak jest rozbudowanych
wyobrazen.

Rysunek 5. Przyklady zestawien barwnych biel + ciemny zimny

FUNDUSZE
INWESTYCYINE

Y
&L HESTIA

b

| PEKAD S5
wia: 0304 140 490 l

Zrodto: archiwum whasne autorki artykutu
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Reklama bankowa ma informowaé, ma by¢ konserwatywna
i konkretna w swoim przekazie. Powinna tworzy¢ wrazenie spokoju
i stabilnosci (niosac te skojarzenia na calg branzg). Taka symbolike
maja ciemne i zimne zielenie oraz niebieskosci (nie biekity), takie tez
barwy w potaczeniu z neutralng biela pojawiaja si¢ w wigkszosci bada-
nych reklam.

Mozna zaobserwowac¢ jednak odchodzenie od kanonu przedsta-
wiania produktéw finansowych w reklamach. W kilku przypadkach
wystapit energiczny i aktywny pomaranczowy (funkcja identyfikacyjna
marki ING) oraz harmonijny brazowy.

Rysunek 6. Kolorystyka ING Banku Slaskiego wynikajaca z iden-
tyfikacji wizualnej

Najwyzej
oprocentowana
3-miesieczna

Zrodto: archiwum wiasne autorki artykutu

Wisréd niewielkiej ilosci wystepujacych barw ciemnych cieptych
to braz moze mie¢ duze zastosowanie komunikacyjno-symboliczne.
Kojarzy si¢ ze spokojem, wiarygodnos$cia. W literaturze czytamy, iz
nadaje si¢ dla produktow zapewniajacych bezpieczenstwo, a wigc wila-
$nie instytucji finansowych.
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Rysunek 7. Reklama marki Bank Millenium Prestige — brazy

B

Zrodto: archiwum wiasne autorki artykutu

Banki staraja si¢ zmienia¢ i ociepla¢ swoj wizerunek, daza do
tego, by by¢ bardziej przyjazne dla odbiorcy, takze optycznie. Stad
mozliwy kierunek ewolucji barw w tej branzy to zmiana kolorystyki
w identyfikacji wizualnej na bardziej zywa, wesola. Mniej konserwa-
tywna i niekonwencjonalna, ale nadal o wysokim poziomie estetyki.
Beda to prawdopodobnie przyjazne i wyzwalajace energie barwy jasne
ciepte lub $wieze i estetyczne barwy jasne zimne.

W badanych reklamach telefonii réwniez kréluja kontrasty. Barwy
tej branzy to biel, czern, szaro$¢, niebieski oraz z6t¢. Kontrasty dyna-
mizuja przestrzen reklamy, odnosza si¢ zgodnie z modelem AIDA do
dwbch pierwszych elementéw — Attention (Uwagg) oraz Interest (Zain-
teresowanie). Warto zauwazy¢, iz badane reklamy telefonii byty skie-
rowane do réznych grup odbiorcow. Byli to zarowno klienci bizneso-
wi, jak 1 mtodziez w wieku licealnym. Do konkretnej grupy docelowej
konieczne bylo skonstruowanie innych przekazéw kolorystycznych.

Zastosowanie konkretnych koloréw ma rowniez swoja przyczyng
w identyfikacji wizualnej marek wystgpujacych w reklamach. Kontra-
sty czern — z0I¢ byly zarezerwowane dla wizualizacji marki Idea (dzi-
siejszy Orange), niebieski i szary to kolory Ery dla firm, niebieski, big-
kit oraz rézne akcenty kolorystyczne byly umieszczane w reklamach
Ery skierowanych do mtodziezy (marka Tak-Tak).
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Rysunek 8. Reklamy kierowane do mlodych odbiorcow — zywa ko-

lorystyka
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Zrodto: archiwum wiasne autorki artykutu

Rysunek 9. Reklamy kierowane do klienta biznesowego — kolory-

styka stonowana

]
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Zrodto: archiwum wiasne autorki artykutu
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Rysunek 10. Przyklady kolorystyki wynikajacej z identyfikacji wi-
zualnej marek Era i Idea

Zrodto: archiwum wiasne autorki artykutu

Marka Era wybrata niebieski jako kolor rozsadku. W przekazach
perswazyjnych stat si¢ kolorem nowoczesnosci inajdoskonalszych
osiagnig¢ techniki. Jest tez stosowany dla produktow i ushug z bran-
zy biznesowej. Szczegodlnie ciemne odcienie biekitu konotuja prestiz,
elegancje, klase i smak. Z61¢ marki Idea miata odrézniaé¢ sie od kon-
kurenta, niosac wesolos¢, energig. To kolor pobudzajacy do dziatania,
w kontrascie z czernia jest uznawany za najlepiej czytelne potaczenie.

Dalsze wystgpowanie barw w telefonii komorkowej bedzie
z pewnoscia $cisle uwarunkowane identyfikacja wizualna operatorow.
Markom na rynku tak konkurencyjnym zalezy bowiem na zaistnieniu
w $wiadomos$ci konsumenta, by zosta¢ przez niego wybranym
W momencie potrzeby wyboru operatora. Uzyska¢ moga to wlasnie
poprzez stosowane w komunikatach kolory.

Branza motoryzacyjna pelna jest kolorystycznej sprzecznosci. Co
ciekawe, wlasnie w motoryzacji zaobserwowano najwyzszy procent
harmonijnych zestawien kolorow. Kréluja czernie, biele i szarosci, ale
takze niebiesko$ci oraz cieple, jasne beze. Wystepuje duzo kontrastow,
wynikajacych gtownie z umieszczenia zdjgcia na jednolitym tle (gtow-
nie biatym). Niebieskosci w reklamach motoryzacyjnych wynikaja
z przedstawienia samochodéw w krajobrazie, na tle niebieskiego nieba.
Niebieski jest uwazany za kolor uspokajajacy, kojacy. W symbolice
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barw czytamy: ,,sugeruje, ze zakup towaru moze wprowadzi¢ w zycie
spokdj”.

Widoczne sa prawidtowosci w kolorystyce reklam konkretnych
marek samochodow. Layout przekazu jest z gory okreslony, wigc twor-
cy reklamy pozostaje niewielkie pole do dzialania. Rdznice wynikaja z
checi wyrdznienia marki na tle konkurentéw, w zaleznosci od filozofii
produktu oraz grupy, do ktorej jest kierowany przekaz. Harmonijne
zestawienia beze, brazy i biel maja sprawia¢ wrazenie zaufania, koja-
rzy¢ si¢ z klasyka i elegancja. Wedlug literatury, najefektowniejsze
zestawy barwne tworza barwy o jednakowym natgzeniu tonu, ale
powstate z r6znych kolorow podstawowych, jak np. zotty i niebieski w
przypadku barw reklam marki Opel. Niosa one tez skojarzenia z ener-
gia, witalnoscia i spokojem.

Rysunek 11. Motoryzacja — harmonie i kontrasty

Zrodto: archiwum whasne autorki artykutu
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Potwierdza sig poglad, iz reklamy samochodéw nie naleza juz do
reklam czysto informacyjnych. Sa bardziej emocjonalne, wykorzystuja
kontrasty i akcenty kolorystyczne, probuja bardziej zaciekawi¢, pobu-
dzi¢, a nawet zszokowa¢ widza, niz przedstawi¢ mu wizualnie ofertg
z mndstwem parametrow. Tekstu w tych reklamach jest niewiele, to
kompozycja i wlasnie kolor maja przyciaga¢ uwage.

Przyszto$¢ nadal powinna pokazaé emocje w reklamie motoryza-
cyjnej. Jednak kolorystyka reklam bedzie wiazata si¢ z identyfikacja
wizualna i filozofia danej marki.

Dla efektywnego zbadania zagadnienia koloru w reklamie mozna
byloby skorzystaé w przysztosci z nowoczesnych narze¢dzi badajacych
percepcje. Przykladem moze by¢ tu technika nalezaca do neuromar-
ketingu - eye-tracking'', ktora pozwolitaby na zweryfikowanie regut
percepcji obrazu, sprawiajac, ze diametralnie zmieni si¢ koncepcja
komunikowania poprzez reklame¢ prasowa. Badania reakcji psycho-
fizjologicznych wykorzystywane sa w celu stworzenia przekazu mar-
ketingowego optymalnie trafiajacego w preferencje konsumenta. Przy
wykorzystaniu nowoczesnej technologii, okresla si¢ reakcje mozgu na
bodzce z otoczenia zewngtrznego, a takze preferencje wobec konkret-
nych marek lub produktow. Poniewaz ludzki wzrok jest najbardziej
ztozonym i najwazniejszym sposobem postrzegania §wiata przez czto-
wieka eye tracker daje informacje, ktore nie sa mozliwe do uzyskania
podczas Zzadnego innego badania. Dla uzyskania pelniejszego obrazu
mozna to polaczy¢ takze z badaniem elektroencefalografem — EEG.'"*
Metody neuromarketingowe sa coraz powszechniej stosowane przez
$wiatowe firmy i koncerny.

Istnieja przestanki, ze sposoby dotychczasowego zastosowania
komunikacyjnego koloréw beda si¢ w przysziosci zaciera¢. Mimo ze
percepcja koloru ciagle jest uwarunkowana kontekstem kulturowym,
nie jest reguta zastosowanie si¢ do schematow. Jest to wynikiem zmia-
ny sposobu reklamowania produktow i niektorych kategorii. Przykta-
dem moga by¢ dotad biznesowe, neutralne samochody, ktore zaczynaja
wylania¢ si¢ wsrod innych reklam harmonia kolorystyczna, akcentem
na biatym tle lub tez kontrastowym zestawieniem barwnym. Widocz-
ne jest to na przykladzie spoza reklamy prasowej — restauracji, ktore
dotad skapane z czerwieniach i pomaranczach (wedtug literatury, barw

114 §ledzenie ruchow gatek ocznych

115 badania mozgu za pomoca elektrod
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zaostrzajacych apetyt), rezygnuja z mocnych barw na rzecz brazoéw
i bezy, zmieniajac przez to swoj wizerunek na bardziej prestizowy.

Gltownym celem badawczym bylto okre$lenie prawidtowosci
w stosowaniu koloru w reklamie prasowej. Chociaz autorka zaktadata
intencjonalnos$¢ zastosowania okreslonego koloru lub zestawien kolo-
row w reklamie prasowej pod katem symboliki, nalezy stwierdzié, iz
nie zawsze osiagnigcie zamierzonych przez nadawcg celow reklamo-
wych nastepuje poprzez odwotanie do znaczenia barwy. Symbolika
barw ma zdecydowanie drugorzedne znaczenie.

Kolor moze wzmacniac¢ sil¢ perswazji innych elementow przeka-
zu. Nadrzedny staje si¢ jednak zbidr wszystkich elementoéw identyfi-
kacji wizualnej danej marki, w ktorych zawiera si¢ takze kolorystyka
oraz czytelno$¢ drukowanego tekstu. Rola identyfikacji wizualnej
w tworzeniu reklamy jest ogromna. Wytyczne odnosnie koloru reguluja
wszystkie elementy sktadowe reklamy, by rzut oka wystarczyt na sko-
jarzenie produktu z dang marka.

Wspolczesnie obserwowana jest tendencja do kolorystycznego
minimalizmu. Dwa dobrze zestawione ze soba kolory sa w stanie
oddzialywac szybciej i skuteczniej niz feeria barw. Branza reklamowa
ma jednak czgsto tendencj¢ do tamania regut, takze zwiazanych z dobo-
rem barw do reklam produktéw z danej branzy — nowatorskie rozwia-
zania moga bowiem przynie$§¢ niewspotmiernie wigksze korzysci niz
trzymanie si¢ klasycznych, dotad sprawdzonych rozwiazan.

10. Zakonczenie

Kolor jest silnym bodzcem wzrokowym. Nic dziwnego, ze chet-
nie wykorzystywane si¢ jego wlasciwosci we wspotczesnych sztukach
wizualnych — fotografii, filmie, telewizji, a takze — w reklamie. Obecnie
kolor przezywa swdj okres swietno$ci jako czynnik, ktorego znaczenie
sigga az dziedziny terapii. Najwazniejsza przyczyna obecnego zaintere-
sowania problematyka barwy jest odkrycie jej funkcji psychologiczne;j
W zyciu 1 pracy oraz pragnienie racjonalnego wykorzystania tej funk-
cjl.

Nie da si¢ rowniez jednoznacznie okresli¢, co w badanym komu-
nikacie reklamowym jest zamierzone, a co przypadkowe. Dlatego tez
wszystkie elementy reklamy wizualnej: wielko$¢, ksztalt, oswietlenie,
ruch, i przede wszystkim kolor, uzna¢ nalezy za celowe i podporzadko-
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wane funkcji perswazyjnej (ale nie symboliczne;j).

Przyszto$¢ moze otworzy¢ nowe mozliwosci w zakresie stosowa-

nia barw. By¢ moze bedzie mozliwe stworzenie projektow, w ktorych
kolor bedzie nidst ze soba zapach. By¢ moze papier nie bedzie potrzeb-
ny, gdyz kolory bedzie generowato nasze oko. Rzeczy, ktore dzi§ wyda-
ja si¢ niemozliwe dzi§ — jutro moga stac si¢ rzeczywistoscia.

Pozostaje bacznie obserwowac $wiat, ktory zmienia si¢ na ludz-

kich oczach i poszukiwaé, nie rezygnujac i nie bojac si¢ kontrowersyj-
nych rozwiazan, ktére moga sta¢ si¢ poczatkiem nowych zmystowych

wrazen.
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