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1 UvOoD

Barvi kot nosilki informacij na podro¢ju oglasevanja pripisujemo pomembno in §iroko
vlogo. Z izbiro premisljenih barvnih kombinacij ne pripomoremo le k estetiki oglasa,
temveC izboljSamo tudi jasnost njegovega sporocila (Polegato in Bjerke, 2009).
Vizualno privlatno in jasno oblikovano oglasno sporoc¢ilo omogoci daljsi cas
procesiranja in posledi¢no boljse pomnjenje informacij (Gorn in drugi, 2004; Wu in
Yuan, 2003). Ob tem lahko z uporabo barv zasledujemo razli¢ne cilje. Barva ima
pomembno vlogo pri identificiranju okusa in vonja (Delwiche, 2004), podamo pa lahko
tudi informacijo o ceni, kakovosti ali izvoru izdelka (Kauppinen-Raisdnen in Luomala,
2010; Madden in drugi, 2000). Prav tako lahko z izbiro ustrezne barve ali barvne
kombinacije izdelek uvrstimo v pripadajoco izdel¢no skupino oziroma se z drugaénim
pristopom diferenciramo od obstojece ponudbe (Aslam, 2006). Uporabljamo jo, da lazje
dosezemo in komuniciramo s ciljno skupino (Jura, 2020), hkrati pa je barva nezmotljivo
pomemben dejavnik tudi pri ustvarjanju prepoznavnosti blagovne znamke (Popa in
drugi, 2013).

Barvam kot nosilkam simbolnega pomena pa hkrati pripisujemo pomembno vlogo tudi
pri ustvarjanju razpoloZenja in vzbujanju Custvenih reakcij (Aslam, 2006; Clarke in
Costall, 2008; Gilbert in drugi, 2016; He in drugi, 2015; Lichtlé, 2007). Potreba po
razumevanju, kako v porabniku vzbuditi Zeljen Custven odziv, izhaja iz spoznanja, da je
custvena reakcija oziroma izkus$nja, ki jo ima porabnik z izdelkom ali blagovno znamko,
pomemben dejavnik, ki vodi v proces nakupa (Ng in Hort, 2015). Po eni strani lahko v
splosni literaturi skoraj na vsakem koraku zasledimo tematiko o psihologiji in simbolnem
pomenu barv, vkljuéno s Stevilnimi smernicami za pravilno kot tudi opozorili pred
napacno rabo. Po drugi strani pa se lahko glede na izredno Siroko vlogo, ki jo pripisujemo
barvam in raznolikim ciljem, ki jih lahko zasledujemo z izbiro barvne palete vprasamo,
ali barvam v praksi res pripisujemo tako pomembno vlogo pri komunikaciji Custev, kot
nas na to opozarja literatura. Ali vidimo v izbiri barv z namenom komuniciranja
custvenega sporocila le piko na i ali nepogresljivo orodje?

Zaradi vsesplo$ne prisotnosti in uporabe barv v vsakdanjem Zivljenju se nam pogosto
zdi, da je njihova uporaba enostavna in da od nas ne zahteva posebnega premisleka ali
dodatne analize. Posledi¢no raste tudi obseg nestrokovne literature z nasveti o uporabi
barv, ki so pogosto oblikovani na podlagi splo$nih prepri¢anjih o barvah (Gorn in drugi,
1997) in le redko opozorijo na kompleksnost njene uporabe. Barva lahko z
nepremisljeno uporabo prevzame tudi vlogo vizualnega Suma, ki zmoti ali preusmeri
pozornost na manj relevantne senzori¢ne informacije ali ustvari neZeleno Custveno
razpolozenje (Suk in Irtel, 2010). Hkrati lahko barvo za razliko od drugih vizualnih
elementov, kot so oblika, globina ali tipografija, interpretiramo na dokaj subjektiven
nac¢in. Pomembno se je zavedati, da je zaznava barve rezultat nasih mozganov (Suk in
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Irtel, 2010) in da nima univerzalnega pomena, zato se je zmotno zana$ati na splosna
prepricanja o barvah, ki jih lahko srecamo prakti¢no na vsakem koraku.

Podobno problematiko lahko zaznamo tudi v obstojeci znanstveni literaturi. Ne glede na
to, da barvo v vsakdanjem Zivljenju vedno opazujemo v povezavi z njenim okoljem, torej
v kombinaciji z drugimi barvami in v povezavi z lastnostmi obarvanega predmeta, je
barva v eksperimentalnem okolju pogosto popolnoma vzeta iz njenega konteksta. Pri
tak$ni obravnavi barvam posledi¢no pripisujemo zelo Sirok pomen, ki v praksi ne
pripomore k oblikovanju ucinkovitih smernic za njihovo uporabo. K posplositvi
rezultatov Se dodatno pripomore pogosto zelo omejen nabor barvnih vzorcev vklju¢enih
v raziskavo, ki ne omogoca poglobljene obravnave. Poznavanje barvne metrike pa osvetli
Se dodatno pomanjkljivost — barvni vzorci so pogosto poimenovani in obravnavani le z
nazivi, ki jih za poimenovanje barv uporabljamo v vsakdanjem zivljenju, torej rdeca,
rumena, zelena. Pri tem v ospredje postavimo le barvni ton vzorca, medtem ko sta druga
dva osnovna parametra barve, svetlost in nasiCenost, pogosto postavljena v ozadje.
Taksna obravnava posledicno ne more voditi v poglobljeno razumevanje in uéinkovito
uporabo barv kot nosilk ¢ustvene informacije.

Namen magistrskega dela je prispevati k boljSemu sploSnemu razumevanju uporabne
vrednosti barv kot nosilk ¢ustvene informacije. Raziskati nameravam, ali in v kakSnem
obsegu se pri oblikovanju Custvenega sporocila oglasa zanasamo na uporabo barv. Torej
ali je na obravnavanih primerih ¢ustveno sporocilo oglasa podprto z ustrezno barvno
paleto.

Osnovni cilj magistrskega dela je analizirati pristop k uporabi barve z namenom
oblikovanja Custvenega sporocila oglasa z vidika vseh treh osnovnih parametrov barve
(barvni ton, nasiCenost, svetlost). Pri tem Zzelim hkrati opredeliti pomanjkljivosti
obstojece literature ter na tej osnovi oblikovati nov metodoloski pristop.

Raziskavo sem razdelila na tri povezane sklope. Za vsak sklop sem definirala po en
kljuéni cilj:

. S pomocjo subjektivne izkuSnje anketirancev za vsak analiziran primer oglasa
oblikovati kombinacijo najmoc¢neje izrazenih semanti¢nih pojmov, ki sooblikujejo
custveno sporocilo.

. Za vsako kombinacijo najmocneje izraZenih semanti¢nih pojmov oblikovati
ustrezno barvno shemo ter jo analizirati z vidika vseh treh osnovnih parametrov
barve.

. Primerjati barvno shemo, oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov, z barvami,
uporabljenimi v oglasu, oceniti deleZ ujemanja in ju primerjati z vidika vseh treh
osnovnih parametrov barve.



Pri tem sem poskusala podati odgovore na naslednja temeljna raziskovalna vprasanja:

. V koliks$ni meri ¢ustveno sporocCilo oglasa podpira skladna barvna paleta?

. Kako se pri oblikovanju Custvenega sporocila oglasa zanaSamo na posamezne
osnovne parametre barve (barvni ton, svetlost, nasi¢enost)?

. Kako se razlikujeta jasnost in mo¢ zaznanega Custvenega sporocila pri oglasih z
visoko in nizko stopnjo ujemanja na obeh barvnih shemah?

Teoreticni del raziskave je sestavljen iz dveh poglavij. Prvo poglavje je namenjeno
pregledu fizioloskega in psiholoskega vidika zaznavanja barv ter pregledu osnovne teorije
s podro¢ja barvne metrike in numericnega vrednotenja barve, ki je potrebna za
razumevanje empiricnega dela. V drugem poglavju sledi pregled strokovne literature s
podrocja preucevanja Custvenega odziva na barve, v sklopu katerega je predstavljena
problematika preucevanja, razli¢ni pristopi k preucevanju, dejavniki, ki vplivajo na
zaznavo ter pregled klju¢nih ugotovitev obstojecih raziskav. Teoreticni pregled sluzi kot
osnova, na podlagi katere sem definirala klju¢ne pomanjkljivosti obstojecih raziskav ter
na njihovi osnovi v nadaljevanju oblikovala nov metodoloski pristop.

Empiricni del raziskave obsega tri povezane sklope. V prvem sklopu s pomocjo
subjektivne ocene anketirancev za vsak analiziran primer oglasa oblikujem kombinacijo
najmocneje izrazenih semanti¢nih pojmov, ki sooblikujejo Custveno sporocilo oglasa. V
drugem sklopu anketiranci s pomocjo spletne ankete in vmesnika, integriranega v anketo,
ustvarijo enega ali ve€ barvnih vtisov, ki po njthovem mnenju najbolje predstavijo podano
kombinacijo semanti¢nih pojmov. V tretjem sklopu barvno shemo oblikovano na podlagi
semanti¢nih pojmov primerjam z barvno shemo oglasa, ocenim deleZ ujemanja ter obe
barvni paleti primerjam na podlagi vseh treh osnovnih parametrov barve. Empiri¢ni del
raziskave zaklju¢im z razpravo o rezultatih, priporo¢ilih za nadaljnje raziskovanje ter
Klju¢nimi omejitvami in kritino oceno dela.

2 ZAZNAVANJE IN NUMERICNO VREDNOTENJE BARVE

Vsak predmet ima poleg dolocene oblike, velikosti in drugih lastnosti tudi barvo. Vendar
pri barvi ne gre za lastnost objekta 0z. snovi, temvec jo doZivljamo kot subjektivno, ¢utno
zaznavo, ki nastane v mozganih, ko svetloba vstopi v o¢i (Jeler, 1991a, str. 1-10).
Abramov (1997) barvo definira kot odziv Zivénega sistema na dolocen drazljaj, tehni¢na
definicija, ki jo je opredelil Nemski standard DIN 5033 pa barvo definira kot: »vidno
zaznavo doloCenega dela vidnega polja, ki ga z enim nepremi¢nim o¢esom lo¢imo od
istocasno opazovane sosednje povrSine z enako strukturo.«

Ker barvo dojemamo kot subjektivno, ¢utno zaznavo, ki ni merljiva, se znanost opira na
interpretacijo funkcije vidnega organa. Za razumevanje osnhovnih zakonitosti barve je
tako potrebno dobro poznavanje nastanka Cutne ali subjektivne zaznave barve in dobro



razumevanje delovanja vidnega organa. Dobro poznavanje barvne teorije pa je temeljnega
pomena za numeri¢no ali objektivno vrednotenje barve (Jeler, 1991a, str. 1-10).
Interdisciplinarna znanost o barvi tako zdruzuje obS$irno znanje predvsem s podrocja
fizike, kemije, fiziologije in psihologije.

2.1 Zaznavanje barve

Pri nastanku barvnega vtisa sodelujejo trije dejavniki, ki so nujno potrebni pogoj za
zaznavo barve: svetlobni vir, kjer nastaja svetloba in od koder se $iri v prostor, predmet
opazovanja, ki povzroc¢i lomljenje svetlobnih zarkov, in vidni sistem, ki ga sestavljajo oko
ter ziv¢ni sistem z mozgani (Golob in Golob, 2001; Gunde, 2001, str. 15). Pri tem sta pri
zaznavi barve soudelezena dva vidika: fizioloski vidik, ki zajema zaznavo barv in
obravnava pot vidnega drazljaja od ocesa do ustreznega centra v mozganih, in psiholoski
vidik, ki zajema zavestno dojemanje barv in obravnava vpliv barve na ¢lovekovo pocutje
ter vpliv pocutja na dojemanje barv (Gunde, 2001; Suk in Irtel, 2010).

2.1.1  Fizioloski vidik zaznavanja barve

Svetlobo definiramo kot elektromagnetno valovanje, ki ga oddajajo nekatera telesa in je
nujen pogoj pri nastanku barvnega vtisa. Del elektromagnetnega spektra, ki ga zazna
¢lovesko oko imenujemo vidni ali opti¢ni spekter. V vidni del spektra uvr§¢amo valovne
dolzine med 400 in 700 nm, dobro prilagojeno oko pa lahko ob dovolj moc¢ni svetlobi
zazna tudi SirSe spektralno obmocje med 380 in 780 nm. Krivulja ocesne obcutljivosti se
v mraku oziroma pri §ibki svetlobi premakne za okoli 50 nm h kraj$im valovnim dolzinam
(Crepinéek, 1991, str. 11-25; Gunde, 2001). Zaradi razli¢nih valovnih dolzin se zarki
lomijo pod razli¢nimi koti, kar clovesko oko zazna kot razlicne barve. Svetlobo krajsih
valovnih dolzin (400-500 nm) zaznamo kot vijoli¢no ali modro barvo, valovne dolzine
srednjega dela vidnega spektra (500-590 nm) zaznamo kot zeleno ali rumeno barvo,
daljse valovne dolzine (590-700 nm) pa kot oranZno ali rde¢o barvo (Crepinsek, 1991,
str. 11-25). Pri dnevni svetlobi ali fotopskem videnju je ¢lovesko oko najbolj obcutljivo
pri valovni dolzini 555 nm, kar ustreza zeleno-rumenemu delu vidnega spektra, pri
no¢nem ali skotopskem videnju, pa na svetlobo valovne dolzine 510 nm, ki ustreza
zeleno-modremu delu spektra. Zelena svetloba posledi¢no ustvari vtis vi§je svetlosti kot
enako mocna svetloba drugih valovnih dolzin (Golob in Golob, 2001; Overduin, 2003).

Ko se svetloba odbije od opazovanega telesa, vstopi v oko skozi izboc¢eno rozenico do
lece. Pri opazovanju razlicno oddaljenih predmetov rozenica in leca spreminjata kot
lomljenja svetlobnih Zarkov s svojo dioptriéno mocjo in tako omogocata projekcijo
(ostre) slike na mreznico ali retino, ki predstavlja notranji ovoj zrkla (Bozi¢, 2001;
Fairchild, 2013). Mreznica je sestavljena iz fotoreceptorske plasti, v kateri se nahajata
dva tipa ¢utnih celic ali fotoreceptorjev: pali¢nice in ¢epnice (Barbur in Stockman, 2010;
Tekav¢i¢, 2015). Pali¢nic imamo okoli 120 milijonov in lezijo na obrobju mreznice.



Omogocajo ¢rno-belo zaznavanje oziroma no¢no ali skotopsko videnje, so bolj obc¢utljive
na svetlobo in nam omogocajo, da vidimo tudi v mraku. Vendar pali¢nice ne zaznavajo
barv (Bozi¢, 2001; Fairchild, 2013).

V rumeni pegi, ki lezi na zadnjem delu mreZnice in predstavlja podrocje najvisje ostrine
vida (fovea), so skoncentrirane ¢epnice. Teh imamo pribliZzno 5 milijonov in omogocajo
dnevno ali fotopsko videnje (Barbur in Stockman, 2010; Bozi¢, 2001). Vsebujejo tri
tipe vidnih pigmentov, ki s kombiniranjem treh barv omogocajo barvno gledanje. Prvo
barvilo reagira pretezno na modro-vijoli¢no, drugo na zeleno in tretje na rdece-oranzno
svetlobo. Odsotnost dolo¢enih vidnih pigmentov imenujemo barvna slepota (Chiazzari,
1998).

Svetlobni drazljaj v fotoreceptorski plasti sprozi fotokemic¢ni proces. Ob zadostni
osvetlitvi sta aktivni obe vrsti fotoreceptorjev, vendar prevladuje vloga &epnic. Cepnice
potrebujejo mocnejSo osvetlitev za delovanje kot pali¢nice, ki jim zados¢a Ze zelo malo
svetlobe. Pri ¢epnicah vidni pigment iodopsin razpade v svetlobi, pri pali¢icah pa vidni
pigment rodopsin razpade v temi. Pri Sibki osvetlitvi se vidni pigment regenerira.
Razpadanje barvila sprozi zivéni drazljaj, ki s pomocjo elektrokemic¢nih reakcij potuje po
zivénih vlaknih od zivénih celic preko vidnega zivca in talamusa, ki skrbi za povezavo
informacij z mozgansko skorjo, do primarnega vidnega korteksa v mozganih (Bozi¢,
2001; Fairchild, 2013).

Zivéne celice v primarnem vidnem korteksu procesirajo zelo preproste informacije o
barvnem drazljaju. Tu poteka prva stopnja vidnega procesiranja, s pomocjo katere nastane
vzburjenje oziroma obcutek, ki v naslednjem koraku potuje v tako imenovana
asociacijska sredisCa, kjer se poveze s subjektivnimi izkuSnjami in vodi v nastanek
zaznave. Primarni vidni korteks sluzi hkrati tudi kot napajalisce za ostale predele vidnega
korteksa, ki sluzijo procesiranju bolj kompleksnih znalilnosti drazljajev. K njim
uvrs¢amo identifikacijo objektov (nevroni se selektivho odzivajo na drazljaje, ki so
pomembni za identifikacijo predmeta, kot so oblika, barva in tekstura) kot tudi
identifikacijo prostorskih relacij med objekti in med lastnim telesom ter okoljem (nevroni
se selektivno odzivajo na drazljaje, povezane z gibanjem, kot sta hitrost in smer)
(Brezovar, 2015; Garg in drugi, 2019).

Ceprav vidni korteks predstavlja kljuéno podrodje za procesiranje vidnih informacij, je
pomembna tudi nemotena obojestranska komunikacija z drugimi zaznavnimi podrodji,
kot so jezikovno, Custveno in prostorsko omrezje. Zaradi povezav, ki prihajajo iz
globokih mozganskih struktur, smo slike sposobni povezati s pomenom in jezikom ter jih
opisati ter deliti z drugimi. Ko jih poveZzemo z ob¢utkom za prostor, nam omogocijo
orientacijo v okolju. Ko jih povezemo z informacijami, shranjenimi v mozganih, se jih
oprimejo asociacije, spomini in ¢ustva (Brezovar, 2015).



2.1.2  Psiholoski vidik zaznavanja barve

Medtem ko je fizioloski vidik zaznavanja barv razmeroma dobro raziskano podrocje, po
drugi strani precej slabSe poznamo psiholoske procese zaznavanja oziroma zadnjo fazo
procesiranja informacij, ki jih nosi barva (Dantas in drugi, 2022; Da Silva in drugi, 2015;
Fairchild, 2013, str. 25). Na izredno kompleksno teoreticno in empiri¢éno podrocje
psiholoske obravnave barv opozori tudi Elliot (2015), ki izpostavi nesorazmerno vecje
Stevilo raziskav s podrocja fiziologije po eni in slabo raziskano podroc¢je psiholoskih
procesov zaznavanja barv po drugi strani.

Barva je vseprisotna znacilnost nase psiholoske izkusnje in prek razli¢nih asociacij
vpliva na nase razpolozenje, Custva in vedenje (Trstenjak, 1978). Tople barve, kot so
rde¢a, oranzna in rumena, povezujemo z ob¢utkom toplote, varnosti, udobja, prijetnim,
¢utnim, pa tudi jezo, mocjo in strastjo. Hladne barve, kot so modra, zelena in vijoli¢na,
povezujemo z ob¢utkom umirjenosti, sproscenosti, koncentracije, nadzora, iskrenosti
in svobode. Ceprav lahko hladni toni pomirijo in ublaZijo nelagodno razpoloZenje,
lahko sprozijo tudi obcutek zalosti in brezbriznosti (Chiazzari, 1998). Barve vplivajo
tudi na zaznavanje sveta okoli nas. Predmeti in prostori v svetlih in toplih barvah se
nam zdijo vec¢ji in blizje od tistih v temnih in hladnih, za katere dobimo vtis, da se
navidezno oddaljujejo. Podobno bomo morali prostor v hladnih in temnih barvah
segreti do visje temperature, da bomo dosegli enak obcutek toplote (Butina, 2000, str.
30; Trstenjak, 1978). Pod vplivom razli¢nih barv prihaja tudi do razlik pri poskusu
objektivnega ocenjevanja casa. Pri rumeni in rjavi barvi se nam zdi, da ¢as tece hitreje
kot pri zeleni, sivi, beli, modri ali rdeci, pri katerih se obcutek za ¢as upocasni (Tusak,
2001, str. 91).

V razli¢nih kulturah barvam Ze od nekdaj pripisujemo pomembno simbolno vlogo, ki
se je razvijala skozi zgodovino znotraj ritualov danega casa. Simboliko barv lahko
razlozimo kot razumevanja pomena, ki je nelocljivo povezan z barvo predmeta v
doloc¢enem geografskem in zgodovinskem obdobju ter ¢ustvi oziroma odnosom, ki jih
projiciramo na ta predmet (Dantas in drugi, 2022). Posamezna barva ima lahko vrsto
razli¢nih, pogosto celo izkljucujo¢ih se pomenov, ne samo med razli¢nimi kulturami,
temve¢ tudi znotraj posamezne skupine (Ceh, 2005). Medtem ko oranzna barva v
Kitajski in Japonski kulturi simbolizira ljubezen in veselje, oranzna oblacila budisti¢nih
menihov simbolizirajo poniznost, odrekanje in duhovno oc¢is¢enje (Chiazzari, 1998, str.
24). Hkrati je zaznava barve subjektivna in moc¢no povezana tudi z osebnimi
izkugnjami, ¢ustvi in spomini posameznika. Ce smo v preteklosti doZiveli prijetne
izkusnje v zelenem okolju, lahko zeleno barvo povezujemo s sproscenostjo in
umirjenostjo. Podobno lahko barve, ki jih pogosto vidimo v dolo¢enih kontekstih, kot
je rdeca za ustavitev ali nevarnost, vplivajo na nase reakcije in vedenje (Chiazzari,
1998). Zaradi kompleksne interakcije med nasimi Custvi, izku$njami in dojemanjem
barv tudi nase razpolozenje oziroma ¢ustveno stanje vpliva na to, kako zaznavamo in
dojemamo barve. Ko smo zalostni, se natancnost zaznavanja barv poslabsa, kar pomenti,



da jih tezje razlo¢ujemo, praviloma pa se nam zdijo tudi manj intenzivne (Thorstenson
in drugi, 2015). Podobno zaznamo razli¢no intenzivnost barv tudi ob soc¢asnih slu$nih
drazljajih. Ob visokih tonih se nam barve zdijo svetlejSe kot pri nizkih, slabse pa
razlo¢ujemo akromatske barve, kot sta ¢rna in bela (Robinson in drugi, 2015; Tusak,
2001, str. 91).

Pri barvni zaznavi torej ne gre za ucinek neposredne zaznave, temve€ za interpretacijo
na podlagi preteklih izkuSenj, pricakovanj in konteksta, ki nam omogocajo, da si
ustvarimo lastno interpretacijo neodvisno od neposrednih podatkov zaznave (Tusak,
2001, str. 89). Pri tem je ¢loveski vidni sistem nagnjen k temu, da ohrani barvni vtis
povrSine oziroma da lo¢i barve predmetov neodvisno od svetlobnega vira, kar
imenujemo barvna konstanca (angl. colour constancy) (Fairchild, 2013; Maule in drugi,
2022). Rumeno banano bomo tako zaznali kot rumeno ne glede na to, ali jo opazujemo
pod moc¢no, modrikasto dnevno svetlobo ali pod §ibko vecerno svetlobo, oziroma ko se
spremenita koli¢ina svetlobe ali njena spektralna sestava. Mehanizem barvne konstance
nam v vsakdanjem zivljenju omogoca lazje prepoznavanje in razlikovanje predmetov
ter njihovih lastnosti v razli¢nih svetlobnih pogojih in posledicno tudi dosledno
interakcijo z okoljem (Maule in drugi, 2022; Tusak, 2001, str. 89). David Katz (v Tusak,
2001, str. 90) pri tem navaja, da so z barvno konstanco pogojene samo povrsinske barve
oziroma barve predmetov. Pri slednjih je barva odvisna od oblike predmeta, njegove
lege v prostoru ter osvetlitve. Po drugi strani pa pri ploskovnih barvah, ki niso vezane
na prostor ali predmet, in jih zaznamo v odsotnosti obeh, uc¢inek barvne konstance ni
opazen.

Nedvomno je psiholoski vidik zaznavanja barv izredno kompleksen proces, pri katerem
se prepletajo osebne izkusSnje, barvne preference, barvni spomin, simbolika, kulturna
pogojenost ter drugi psiholoski in psihofizi¢ni vidiki. Ko se drazljaj pomika globje skozi
vizualni sistem, postane odnos med njimi $e toliko bolj kompleksen (Fairchild, 2013
str. 25). Hkrati pa sirok nabor dejavnikov in vidik subjektivnosti, dodatno otezujeta tudi
raziskovalno delo na tem podroc¢ju (Dantas in drugi, 2022).

2.2 Numeri¢no vrednotenje barve

Opisno oznaéevanje barv in barvnih odtenkov je prakticno neizvedljivo, objektivno
vrednotenje barv lahko dosezemo le s Steviléno opredelitvijo. Pri prehodu med
subjektivnim in objektivnim oziroma numeri¢nim vrednotenjem barv in barvni razlik, Si
pomagamo z barvno metriko, ki nam omogoca natancen opis barve s pomocjo njenih
osnovnih lastnosti in njeno objektivno identifikacijo.

Najvecja zasluga za pospesevanje in usklajevanje razvoja barvne matrike gre Mednarodni
komisiji za razsvetljavo CIE (fr. Commission Internacionale de I'Eclaraige), ki je izdelala
najbolj popolne in uporabne matemati¢ne zveze za vrednotenje barve. CIE je ustanovila
oddelek za barvno metriko, definirala termine, ki se nanasajo na vizualno zaznavo,



opredelila osnovne standarde za enotno vrednotenje barv in barvnih razlik, predpisala in

standardizirala ve¢ vrst svetlob za vrednotenje barve in oblikovala prvi barvni sistem
(CIE, brez datuma; Golob in Golob, 2001).

2.2.1  Osnovni parametri barve

Barve v osnovi delimo na nepestre ali akromati¢ne barve, kot so bela, siva in ¢rna, ter
na pestre ali kromati¢ne barve, kot so rumena, rdeca, zelena in modra. Vse pestre barve
lahko opredelimo s tremi barvnimi dimenzijami, ki jih imenujemo osnovni parametri
barve (Jeler, 1991a, str. 1-10).

Barvni ton ali pestrost barve je lastnost, ki barve med seboj razloCuje po pestrosti, dolo¢a
pa ga dominantna valovna dolzina svetlobe, ki vstopi v oko. Barvni ton v vsakodnevnem
zivljenju opiSemo z izrazi, ki nam pomagajo pri razvrS¢anju barv v kategorije, npr. rdeca,
oranzna, rumena (Jeler, 1991a, str. 1-10; Jeler, 2001; Lichtlé, 2007).

Svetlost je lastnost barve, ki doloca, kako svetla ali temna je barva oziroma kako podobna
je beli barvi. Svetlost dolo¢amo po zaporednih svetlostnih stopnjah od absolutno bele do
absolutno ¢rne, pri ¢emer se nizka svetlost nanasa na temne, visoka svetlost pa na svetle
barve. Dodajanje bele ali ¢rne vpliva na svetlost barve, ne pa tudi na njen barvni ton (Jeler,
19914, str. 1-10; Labrecque in Milne, 2012).

Nasicenost ali kroma, tudi Cistost, pestrost ali intenzivnost barve, je lastnost, ki doloc¢a
delez ciste barvne komponente oziroma vsebnost sive barve. Dodajanja sive barve
zmanjS$a nasicenost, vendar ne vpliva na barvni ton. Sprememba svetlosti vzorca pa je pri
tem vedno odvisna od svetlosti dodane sive barve. Visoko nasicene barve opisemo kot
Ciste, z visoko vsebnostjo pigmenta in nizko vsebnostjo sive barve. Nizko nasicene barve
pa opiSemo kot motne, z nizko vsebnostjo pigmenta in visoko vsebnostjo sive barve
(Labrecque in Milne, 2012; Lichtlé, 2007).

Nepestre ali akromati¢ne barve, kot so bela, siva in ¢rna, se med seboj razlikujejo le po
svetlosti, pestrim ali kromaticnim barvam pa lahko dolo¢imo tudi barvni ton in
nasicenost. Vsaka izmed treh dimenzij je razumljiva le ob hkratni obravnavi ostalih dveh
in le takSna omogoca pravilno vrednotenje. Ob odsotnosti ze ene izmed njih, dolo¢ena
barva ne obstaja ve¢ (Jeler in Golob, 1991, str. 55-61).

2.2.2 Barvni sistem CIELAB

Z nara$c¢ajoco potrebo po natancni opredelitvi barve, so se razvile Stevilne nesistemati¢ne
in sistemati¢ne barvne zbirke, med katere uvrSéamo tudi barvne sisteme. Barvni sistem
definiramo s pomocjo treh osnovnih parametrov barve, ki predstavljajo prostorske
dimenzije in omogocajo tridimenzionalno razporeditev barv v tako imenovani barvni
prostor (Golob in Golob, 2001; Jeler, 2001). V praksi poznamo ve¢ razli¢nih sistemov.



Kot povzame Jeler (1991b, str. 62—70), lahko med najpomembnej$imi izmed njih
izpostavimo nekaj skupnih znacilnosti:

. vertikalno os nepestrih barv, ki prehaja od ¢rne, prek sivih in do bele barve,

. od osnovne vertikalne osi nepestrih barv izhajajo v razlicne smeri pestre barve, ki
z naraS¢anjem oddaljenosti postajajo bolj nasi¢ene oziroma Ciste,

. smeri pa so pri tem dolocene z barvnim tonom oziroma pestrostjo barve.

Eden bolj izpopolnjenih in najpogosteje uporabljenih sistemov za merjenje oziroma
Steviléno opredelitev barve, je sistem CIELAB, ki je bil definiran kot sistem z enakimi
prostorskimi razmiki in ga je CIE leta 1976 predlagala v splo$no uporabo. Temelji na
Heringtonovi teoriji nasprotnih barv, ki izhaja iz spoznanja, da barva ne more biti hkrati
rdeCa in zelena, niti ne rumena in modra (Golob in Golob, 2001; Jeler 2001).

Barva je v barvnem sistemu CIELAB opredeljena s tremi pravokotnimi ravninami, kot je
razvidno iz slike 1. Koordinata L* predstavlja svetlost barve (angl. lightness) in lahko na
navpicni osi zavzame vrednosti od 0 (absolutno ¢rna) do 100 (absolutno bela). Na
horizontalni ravnini, ki pravokotno seka os L*, leZijo barve enake svetlosti. Barvni
koordinati a” in b” dolo¢ata vrednost barvnega tona in ¢istosti barve. Koordinata a” dolo¢a
lego barve na rdece-zeleni osi, koordinata b pa lego barve na rumeno-modri osi.
Pozitivna vrednost koordinate a“ predstavlja bolj rde¢o kot zeleno barvo, negativna
vrednost a” predstavlja bolj zeleno kot rdeco, pozitivna vrednost b” predstavlja bolj
rumeno kot modro, negativna vrednost b” predstavlja bolj modro kot rumeno. Presecisce
obeh koordinat predstavlja sivo barvo (Golob in Golob, 2001; Jeler 2001). Barve enake
nasi¢enosti se v isti ravnini svetlosti nahajajo na obodu kroga s sredi§¢em na osi L. Pri
tem je merilo nasi¢enosti polmer kroga — vecji, kot je polmer, vecja je nasi¢enost barve
(Golob in Golob, 2001).

Slika 1: Graficni prikaz barvnega sistema CIELAB
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Ker pa so steviléne vrednosti koordinat a” in b” teZje razumljive, se barve vrednosti v
sistemu CIELAB najpogosteje opisuje z osnovnimi parametri barve oz. dimenzijami
svetlosti L”, nasi¢enosti C’ab in kotom barvnega tona hap (Gabrijel¢i¢ in Dimitrovski,
2008). Nasi¢enost C ab pomeni &istost barve oziroma delez &iste barve komponente v
neki barvi in v barvnem prostoru CIELAB predstavlja oddaljenost barve od
nekromati¢ne osi L”. Kot barvnega tona hab pa je izrazen v kotnih stopinjah oz. radianih
in v a"b"-ravnini barvnega prostora predstavlja razporeditev barv po barvnem krogu
(Gabrijel¢i¢ in Dimitrovski, 2008; Hunt in Pointer, 2011).

2.2.3 Barvne razlike na osnovi sistema CIELAB

Pomembno podro¢je barvne metrike je tudi numeri¢no vrednotenje barvnih razlik, ki
omogoca objektivno primerjavo med dvema vzorcema ter s tem kontrolo kakovosti
obarvanih izdelkov (Golob in Golob, 2001; Javorsek, 2012). Najbolj osnovno razmerje
med barvami je podobnost: manjsa, kot je barvna razlika med dvema barvama, bolj sta
si barvi podobni. Pri tem je najpogostejSi naclin opredelitve barvne razlike z
geometrijsko razdaljo. Blizje, kot si dve barvi lezita v barvnem prostoru, manjsa je
barvna razlika med njima, bolj sta si barvi podobni. Bolj enoten, kot je barvni prostor,
bolje se matematicni razmiki med barvami ujemajo z vidno zaznavo barvnih razlik
(Golob in Golob, 2001).

V idealno enotnem in vizualno enakomernem barvnem prostoru, bi se enaki geometrijski
razmiki v vseh podrocjih barvnega prostora ujemali tako z matemati¢no izraZzeno barvno
razliko kot tudi z vidno zaznavo. Ker pa popolnoma idealni prostor obstaja le v teoriji, je
pomembno, da poznamo prednosti in pomanjkljivosti obstoje¢ih barvnih sistemov ter
njim prilagojenih enacb za izracun barvne razlike (Fairchild, 2013; Golob in Golob,
2001).

Opredeljenih je bilo ve¢ enacb za dolo¢anje barvnih razlik (Hunt in Pointer, 2011). Pri
tem so se avtorji, kot navaja Jeler (1991c, str. 59), opirali na teoreti¢ne predpostavke,
prakticne izkuSnje in empiricne rezultate. Danes se za raCunanje barvnih razlik
najpogosteje uporablja sistem CIELAB. Barvna razlika med dvema vzorcema je v
sistemu CIELAB definirana kot evklidska razdalja med koordinatami obeh vzorcev.
Celotno barvo razliko (AE"a) lahko izrazimo kot razliko koordinat v vseh treh smereh
barvnega prostora (1) ali z dimenzijami svetlosti, krome in barvnim tonom (2) po
naslednjih ena¢bah (Golob in Golob, 2001; Hunt in Pointer, 2011):

AE" a0 =[ (AL)? + (AQ")? + (Ab*)? ]2 (1)

AE"ab = [ (AL")? + (AC"ab)? + (AH"an)? ]Y2 @
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Pri tem je:

AL” - razlika svetlosti (AL" =L" vzorca — L" standarda)
+AL"— pomeni svetleje
—~AL"— pomeni temneje

Aa" — razlika na osi rde¢e—zeleno (Aa” =a" vzorca — a” standarda)
+Aa"— pomeni bolj rdece oziroma manj zeleno
—Aa"— pomeni bolj zeleno oziroma manj rdece

Ab” —razlika na osi rumeno—modro (Ab"=b"vzorca — b”* standarda)
+Ab” — pomeni bolj rumeno oziroma manj modro
~Ab"— pomeni bolj modro oziroma manj rumeno

AC"ap— razlika krome (AC"ab = C"ab vzorca — Cap standarda)
+AC"ap— pomeni bolj nasi¢eno / bolj &isto
~AC"ab— pomeni manj nasi¢eno / bolj umazano, motno

AH"a — razlika barvnega tona, odvisna od krome in spremembe barvnega kota, Ah.
Interpretacija razlike pestrosti je odvisna od barvnega tona:

+AH"ab — za primer rdedega tona pomeni bolj rumeno — premik k rumeni osi

—~AH"ap— za primer rdeCega tona pomeni bolj modro — premik k modri osi
AH"ap=C"ab Ah (TE/l 80)

Posamezna enota barvne razlike, AE"ap = 1, predstavlja najmanjSo razliko v barvi, ki jo
clovesko oko praviloma Se lahko zazna. Pri tem je treba upostevati tudi omejitev
vizualnega sistema, saj ¢lovesko oko ni enako obcutljivo na vse barve. Praviloma lazje
razlo¢imo barve v modro-vijolicnem podro¢ju, medtem ko v zelenem podrocju in
podroc¢ju temnih barv tezje zaznamo razlike med zelo podobnimi vzorci (Golob in Golob,
2001, str. 220).

Idealne zahteve za izracun barvne razlike bi bile, kot opredeli Fairchild (2013, str. 301):

. enako veliki razmiki ne glede na podro¢je barvnega sistema,
. linearno naras€anje enot — vecja razlika vedno pomeni vecji odmik,
. enaka barvna razlika med dvema vzorcema pod razlicnimi pogoji osvetlitve.

Pomanjkljivost sistema CIELAB je v tem, da se izracunane barvne vrednosti ne ujemajo
popolnoma z vidno zaznavo, saj sistem ni idealno enoten. Odstopanje izracunane barvne
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razlike od vizualne ocene je odvisno od barve vzorcev. Razliko dveh mo¢no rumenih
vzorcev z barvno razliko 5 enot (AE"a = 5) bomo zaznali enako moéno kot razliko dveh
sivih vzorcev z barvno razliko 2 enoti (AE"a = 2) (Golob in Golob, 2001, str. 224). Kot
opozarjajo tudi Bratuz in drugi (2013), klasi¢na barvna metrika ne zados$¢a ve¢ vsem
zahtevam sodobnega uporabnika. Kljub temu je CIELAB v praksi Se vedno eden
najpogosteje uporabljenih sistemov, saj je manj kompleksen kot nadaljnje izboljsave, ki
zahtevajo vec tezje merljivih vhodnih podatkov (Fairchild, 2013).

3 PREGLED LITERATURE S PODROCJA PREUCEVANJA
CUSTVENEGA ODZIVA NA BARVE

Custveni odziv na barve (angl. colour emotion) Xin in drugi (2004, str. 451) definirajo
kot Custvo ali obcutek opazovalca, ki nastane v mozganih kot odziv na opazovano barvo
ali barvno kombinacijo. Zaznava barvnega drazljaja neposredno vpliva na del Zivénega
sistema, ki je zadolzen za Custveno vzburjenje, pri ¢emer nastane afektivno, nenadno in
kratkotrajno Custveno stanje (Brengman in Geuens, 2004; Kobayashi, 1981).

Razli¢ne barve oziroma barvne kombinacije lahko izzovejo razlicne Custvene odzive
(Da Pos in Green-Armytage, 2007; Gilbert in drugi, 2016; He in drugi, 2015; Madden
in drugi, 2000). Kaya in Epps (2004) pri tem navajata, da gre pri ¢ustvenemu odzivu na
barvo za odziv na asociacijo, ki ga v posamezniku vzbudi opazovana barva in ne na
barvo samo. Stevilni avtorji pa poleg ponavljajodih se povezav med barvami in
doloCenimi asociacijami, ki jih oblikujemo skozi izkus$nje, Custveni odziv na barvo
pripisujejo tudi biolosko pogojenim povezavam (Binzak Fugate in Franco, 2019; Elliot
in Maier, 2012; Kosslyn in drugi, 2003; Simmons, 2011). Pri tem velja izpostaviti, da
je pri odzivu na barvni vzorec, ki ga opazujemo v izoliranem in umetno ustvarjenem
okolju v obliki preprostega barvnega vzorca, intenzivnost ¢ustvenega odziva omejena
— Custveni odziv se okrepi, ko lahko opazovalec iz fotografije, slike ali okolja razbere
kontekst, v katerega je postavljena opazovana barva (Simmons, 2011; Solli in Lenz,
2011).

3.1 Problematika preuc¢evanja ¢ustvenega odziva na barve

Glede na razsirjeno uporabo in vlogo, ki jo ima barva v sodobnem Zivljenju, bi upraviceno
sklepali, da je podroc¢je o psihologiji in dojemanju barv zelo dobro razvito. Pa vendar
Stevilni avtorji opozarjajo, da gre kljub Siroki mnozici informacij za izredno kompleksno
in slabo poznano podrocje (Binzak Fugate in Franco, 2019; Gao in drugi, 2007;
Kauppinen-Réisdanen in Luomala, 2010; Simmons, 2011). Lichtlé (2007, str. 37-38) pri
tem kot glavni razlog za pomanjkanje raziskav s sistemati¢nim pristopom navede
problemati¢no metodologijo in izzive, ki so neposredno povezani z merjenjem barv. Za
poglobljen pristop k barvni metriki sta potrebna tako specificna tehni¢na oprema kot tudi
napredno znanje njene uporabe (Gilbert in drugi, 2016). Zaradi tehni¢nih omejitev so
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barve v praksi tako pogosto opazovane v nenadzorovanem ali slabo nadzorovanem
okolju. Hkrati je znanost o barvi interdisciplinarna in zahteva obS$irno teoreti¢no znanje s
podrodja fizike, kemije, matematike, psihologije in fiziologije (Golob in Golob, 2001).

Elliot (2015) izpostavi, da se velik del raziskav na eni strani ukvarja z zelo ozko
usmerjenimi raziskovalnimi vpraSanji, ki neposredno ne pripomorejo k boljSemu
sploSnemu razumevanju Custvenega dojemanja barv. Po drugi strani pa izpostavi Siroko
zastavljene raziskave, ki pogosto pokrivajo vecje Stevilo raziskovalnih podrocij hkrati,
kar posledi¢no vodi v ohlapno zastavljene hipoteze. Oba pristopa vplivata na omejen
prenos znanja v prakso in oteZzeno primerjavo zaklju¢kov med razli¢nimi avtorji.
Ugotovitve raziskav so prav tako pogosto namerno predstavljene provokativno in tako
narejene zanimive za medije in SirSo ciljno publiko, kar vodi v hitre in posplosene
zakljucke. Gorn in drugi (1997, str. 1388) pri tem izpostavijo primer rdece barve, ki smo
jo vsesplosno prevzeli kot barvo primerno za uporabo v restavracijah s hitro prehrano, saj
naj bi pozitivno vplivala na pospeSevanje apetita. Ne glede na to, da trditev pogosto
zasledimo v SirSe dostopni literaturi, empiri¢nih dokazov, ki bi dokazovali, da rde¢a barva
pospesuje apetit, ne poznamo.

Stevilne raziskave se osredoto&ajo le na potrditev domneve, da povezave med barvami in
custvenimi odzivi obstajajo brez dodatne razlage, zakaj in kako do taksnih povezav
prihaja. Binzak Fugate in Franco (2019) pri tem opozorita, da obstaja nevarnost, da imajo
raziskave s tako ohlapno zastavljenim raziskovalnim vprasanjem, ki se osredotoc¢a le na
iskanje enozna¢nih parov med opazovano barvo in pripadajo¢im custvenim odzivom,
pogosto tudi pomanjkljivo metodologijo. Kot poudarita, je treba pri raziskavah z zeljo
implementacije v prakso, pri obravnavi barve upostevati tudi njen barvni in vsebinski
kontekst, saj barvo v vsakdanjem Zzivljenju vedno dozivljamo v povezavi z njenim
okoljem. Ker pa je takSen pristop pogosto spregledan, so rezultati raziskav tezje
prenosljivi v prakso. Problematiko izolacije obravnavane barve iz njenega vsebinskega
konteksta izpostavijo tudi drugi avtorji (Gorn in drugi, 2004; Javorsek, 2012; Lucassen
in drugi, 2011). V zelji po nadzoru nad ¢im vec¢jim Stevilom dejavnikov, ki jih prinese
problematika barvne metrike, je barva tako pogosto obravnavana v obliki preprostega
barvnega vzorca v izoliranem in umetno ustvarjenem okolju (Piotrowski, 2012; Xin in
drugi, 2004).

Tudi ko govorimo o bolj kompleksnem pristopu opazovanja, tj. opazovanju ve¢ barv
socasno, gre v Stevilnih primerih Se vedno za opazovanje barvne kombinacije z najvec
dvema ali tremi barvami (Madden in drugi, 2000; Ou in Luo, 2006; Ou in drugi, 2004b).
O’Connor (2011) pri tem opozori tudi na uc¢inek napihljivosti in pojasni, da so rezultati
izrazeni veliko mocneje, kot bi bili, ¢e bi bilo v raziskavo vkljuceno vecje Stevilo barvnih
vzorcev. Na enako teZzavo opozorita tudi Binzak Fugate in Franco (2019), ki dosezeta
vecjo doslednost in specifi¢nost odgovorov na primeru manjSega Stevila obravnavanih
barv in ¢ustvenih odzivov, medtem ko SirSi nabor moznih odgovorov posledi¢no vodi tudi
vV manj izrazite povezave. Poleg pogosto skromnega nabora barvnih vzorcev, ki so
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vkljuceni v raziskavo, se po drugi strani pojavlja tudi omejen nabor obravnavanih
Custvenih odzivov (Strapparava in Ozbal, 2010). Manjse Stevilo obravnavanih ¢ustvenih
odzivov, ki predstavljajo omejeno in neenakomerno pokritost kot eno najpogostejsih
tezav, ki naj bi ovirala razvoj na tem podroc¢ju, prepoznajo in izpostavijo tudi Stevilni
drugi avtorji (Binzak Fugate in Franco, 2019; Clarke in Costall, 2008).

Pri obravnavi opazovane barve je pozornost pogosto usmerjena le v barvni ton, pri ¢emer
sta svetlost in nasi¢enost kot druga dva osnovna parametra barve, postavljena v ozadje ali
celo popolnoma spregledana. Se manj §tevilne so raziskave, ki bi obravnavale medsebojni
vpliv med posameznimi osnovnimi parametri (Binzak Fugate in Franco, 2019; Elliot,
2015). D'Andrade in Egan (1974) podata razlago, da naj bi $lo v primeru barvnega tona
za izkustveno najbolj opazno lastnost barve, zaradi Cesar se zdi, da se najmocneje
odzovemo ravno na barvni ton, ki ga zato v Stevilnih raziskavah postavljamo v ospredje
oziroma mu pripisujemo vecji pomen. Hkrati so barvni vzorci v raziskavah pogosto
pomanjkljivo definirani ali poimenovani le z besedo oziroma Steviléno oznako, brez
natan¢nih informacij o barvni vrednosti posameznega parametra (Guzelj in drugi, 2016;
O’Connor, 2011; Strapparava in Ozbal, 2010). Kot pojasnijo Guzelj in drugi (2016, str.
312), lahko dva raziskovalca obravnavata modro barvo, kar naj bi nakazovalo na
primerljive rezultate, kljub temu da gre lahko na podlagi vrednosti posameznih barvnih
parametrov za vizualno dva popolnoma neskladna barvna vzorca.

Elliot (2015) poudarja, da kljub temu da zanimanje za podroc¢je preucevanja Custvenega
odziva na barve v zadnjem desetletju raste in lahko opazimo napredek v tej smeri, so
teoreti¢na in empiri¢na dela Se vedno v zgodnjih stopnjah razvoja.

3.2 Razli¢ni pristopi k preucevanju ¢ustvenega odziva

Zgodnji pristopi k preucevanju custvenega odziva na barvni drazljaj se osredotocajo
predvsem na iskanje enoznacnih povezav med posamezno barvo in pripadajo¢im
Custvenim odzivom (Murray in Deabler, 1957; Odbert in drugi, 1942; Wexner, 1954).
Eno bolj znanih del s podro¢ja psihologije Custev, ki pojasnjuje odnose med
posameznimi Custvi na podoben nacin, kot so zastavljena razmerja med barvami v
barvnem krogu, je Plutchikovo kolo ¢ustev. Plutchik (1962) je opredelil osem primarnih
Custev in jih razporedil okoli barvnega kroga na nacin, da si nasprotna oziroma
komplementarna Custva stojijo nasproti, podobno kot si v barvnem krogu nasproti
stojijo komplementarne barve. Custva je povezal z barvami na podlagi njihove simbolne
vrednosti in shemati¢no predstavil pare, kot so rde¢a—jeza, rumena—veselje, modra—
zalost, zelena—strah itd., pri tem pa opredelil tudi odnos med intenzivnostjo Custev in
intenzivnostjo barve. Na sredini kroga lezijo najmoc¢nejsa Custva oziroma afekti, ki jih
predstavljajo najbolj izrazite, visoko nasi¢ene barve v barvnem krogu, njihova
intenzivnost pa se z oddaljevanjem od sredine kroga manjsa. Medtem ko imamo na
sredini barvnega kroga mocno, intenzivno rumeno, ki jo povezujemo z mocnim
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obcutkom veselja oziroma ekstazo, lezi na robu barvnega kroga manj intenziven, nezen
odtenek rumene barve, ki ga povezujemo z ob&utkom prijetne spokojnosti. Ceprav gre
za model, ki se ga pogosto povzema tudi v kontekstu enoznacnih povezav med barvami
in Custvi, je treba poudariti, da Ze avtor sam opozori, da predstavljene povezave niso
enoznacne in v samem delu za to tudi ne navaja empiri¢nih dokazov (Hanada, 2017;
Plutchik, 1962).

Kljub temu da se dolocene raziskave opirajo na Plutchikov model in na njegovi osnovi
navajajo konsistentne in sistemati¢ne ugotovitve (Fromme in O'Brien, 1982; Odbert in
drugi, 1942), vecji del avtorjev Se vedno zagovarja pristop, da barv in ¢ustev ne moremo
jasno povezati v enoznac¢ne pare (Clarke in Costall, 2008; Da Pos in Green-Armytage,
2007; Hanada, 2017; He in drugi, 2015; Madden in drugi, 2000).

V osnovi lahko lo¢imo med raziskavami, ki izhajajo iz custvenega termina oziroma
opisa Custvene situacije in na podano informacijo i§¢ejo najbolj ustrezno barvo oziroma
barvno kombinacijo (Binzak Fugate in Franco, 2019; Lee in Lee, 2006; Da Pos in
Green-Armytage, 2007). Po drugi strani pa imamo raziskave, ki izhajajo iz barvnega
vzorca, slike ali fotografije ter poskusajo opredeliti zaznani ¢ustveni odziv (Gong in
drugi, 2017; Lucassen in drugi, 2011; Ou in drugi, 2004a). Podobno delitev navedejo
tudi Gilbert in drugi (2016, str. 203). Lo¢imo dva osnovna eksperimentalna pristopa.
Pri prvem od udelezenca zahtevamo, da navede, katero barvo povezuje s ¢ustvenim
odzivom x, pri drugem pa katero ¢ustvo najmocneje povezuje z barvo y. Pri tem Gilbert
in drugi (2016) opozarjajo, da pri odgovorih obeh pristopov, npr. rdeco barvo
povezujemo z obCutkom jeze in obcutek jeze povezujemo z rdeCo barvo, ne gre za
enoznacne povezave. Rdeco barvo povezujemo tudi z obcutkom ljubosumja, iritacijo in
ponosom, jezo pa poleg rdece tudi s ¢rno in v manj$i meri z drugimi barvami. Pri
slednjem pristopu Solli in Lenz (2011) opozorita, da je Custveni odziv treba delno
pripisati tudi ¢ustvenemu odzivu na sliko oziroma na vsebinski kontekst, v katerega je
postavljena opazovana barva in ne zgolj na barvo samo.

Stevilni avtorji se pri opredelitvi Sustvenega odziva na barvni vzorec ne posluZuje
terminov osnovnih Custev, kot so sreca, presenecenje ali strah, temvec poskusajo custveni
odziv opazovalca zajeti s pomocjo semanti¢nih izrazov, ki opiSejo karakteristike barve,
kot so npr. topla, hladna, tezka, lahka, aktivna, pasivna (Gao in drugi, 2007; Ou in drugi,
2004a; Solli in Lenz, 2011). Podobno Gilbert in drugi (2016) namesto posamezne besede
uporabijo opis senzori¢nega scenarija, npr. sliSim tocenje sveze gazirane pijace ali
okusam gazirano pijaco z okusom sveze melone, ki ga opazovalec nato poveze z barvo,
ki je po njegovem mnenju najbolj primerna. Ce lahko neko barvo opisemo s semantiénimi
besedami, kot sta toplo in aktivno, bomo to barvo povezovali tudi s ¢ustvi, ki jih lahko
opiSemo z enakimi pridevniki (D'Andrade in Egan, 1974). Kot pojasnijo He in drugi
(2015), so odgovori pri samooceni Custvenega odziva pri uporabi enostavnih, lahko
razumljivih semanti¢nih besed bolj dosledni kot pri uporabi osnovnih in bolj kompleksnih
Custvenih terminov.
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V kombinaciji s semanti¢nimi izrazi, so ¢ustveni odzivi na barvo v Stevilnih raziskavah
opredeljeni s pomocjo merskih lestvic. Med najbolj pogostimi so bipolarne merske
lestvice, ki so sestavljene iz parov nasprotnih custvenih stanj oziroma nasprotnih
semanti¢nih izrazov (Guzelj in drugi, 2016; Ou in drugi, 2004b; Xin in drugi, 2004). Pri
tem so opazovalci podvrzeni prisilni izbiri — ne glede na mo¢ zaznanega Custvenega
odziva morajo izbrati bolj ustrezno izmed obeh moznosti v paru. Kot navajajo Guzelj in
drugi (2016), so najpogosteje predmet raziskav bipolarne ali vecstopenjske Likertove
merske lestvice aktivno—pasivno, vse¢ mi je—ni mi vsec, topla—hladna, pozivljajoca—
umirjena, modna—klasi¢na. Ou in drugi (2004a) pa poleg ze navedenih, v osnovni nabor
vklju¢ijo tudi lestvice tezka—lahka, cCista—umazana, trda-mehka, harmoni¢na—
neharmoni¢na, sveza—zastarela in moSka—zenska.

Na podlagi pregleda skupnih faktorjev definiranih s pomoc¢jo faktorske analize lahko
opazimo, da ne glede na to, s katerimi lestvicami so razli¢ni avtorji vstopili v raziskavo,
na koncu izpeljejo podobne skupne faktorje. Predpostavimo lahko, da obstajajo
doloceni univerzalni faktorji, s katerimi lahko pojasnimo vecji del variance ¢ustvenega
odziva na barvni drazljaj. Ou in drugi (2004a) s pomocjo faktorske analize izpeljejo tri
faktorje: aktivnost barve, (ki jo najbolje pojasnijo spremenljivke aktivnost, ¢istost,
svezina in preferenca), teza barve (ki jo najbolje pojasnijo spremenljivke napetost,
svetlost, mehkoba in Zenstvenost) in temperatura barve (ki jo pojasni spremenljivka
toplo-hladno). Faktor aktivnosti barve so avtorji pri tem povezali s parametrom
nasicenosti, tezo barve s parametrom svetlosti, temperaturo barve pa z barvnim tonom.
Do enakih treh faktorjev sta prisla tudi Solli in Lenz (2011). Gao in drugi (2007)
uporabijo 12 semanti¢nih izrazov, iz katerih izpeljejo Stiri skupne faktorje: aktivnost,
moc¢, temperaturo in motnost oziroma transparentnost barve. Podobno Kobayashi
(1981) definira dimenzijo temperature, teze in Cistosti barve, Xin in drugi (2004) pa
temperaturo, moc¢ in aktivnost barve.

Raziskave z bolj kompleksnim pristopom oblikujejo dvo- ali tri-dimenzionalne modele,
s pomocjo katerih opazujejo medsebojne odnose med posameznimi dimenzijami
(Crowley, 1993; Gorn in drugi, 1997; Ou in drugi, 2004b). Gorn in drugi (1997) izhajajo
iz dvo-dimenzionalnega modela vzburjenosti, ki ga sestavljata dve dimenziji: dolgéas—
vznemirjenost in napetost—spros¢enost, model pa pri tem dopuséa simultano zaznavanje
obeh dimenzij. Oseba je lahko spro$c¢ena in vznemirjena, ne more pa biti sproScena in
napeta hkrati, kar prenesejo tudi na barve — posamezna barva oziroma barvna shema ne
more hkrati vzbuditi obcutka napetosti in sproScenosti ali obcutka dolgocasja in
vznemirjenosti.

Razli¢ne pristope k preuc¢evanju odnosa med barvami in ¢ustvenimi odzivi opazimo tudi
v Stevilu barvnih vzorcev vkljuenih v raziskave. Nekatera dela se osredotocajo
izkljuéno na obravnavo Custvenega odziva na posamezno barvo — najpogosteje je to
rde¢a (Piotrowski in Armstrong, 2012; Tanaka in Tokuno; 2011) ali na primerjavo
odziva med dvema razli¢nima barvama. Pri tem je najpogosteje obravnavana primerjava
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med rdeco in modro kot primer kontrasta med toplo in hladno barvo (Bagchi in Cheema,
2013; Bellizzi in Hite, 1992; Jalil in drugi, 2012; Meier in drugi, 2012; Smeesters in
Liu, 2011) ter med rdeco in zeleno, ki se jima v literaturi prav tako pogosto pripisuje
nasproten simbolni pomen (De Bock in drugi, 2013; Elliot in Maier, 2012) in ju lahko,
kot izpostavi Lichtlé (2007), hkrati izrazimo z enako visoko stopnjo nasi¢enosti in
svetlosti, kar ne velja za vse barvne tone. Po drugi strani imamo raziskave, ki poskusajo
z obvladljivim Stevilom vzorcev v raziskavo zajeti ¢im §ir$i barvni spekter. Pri tem se
Stevilo barvnih vzorcev najpogosteje giblje med 10 in 30 barv (Binzak Fugate in Franco,
2019; Brengman in Geuens, 2004; Gong in drugi, 2017; Gorn in drugi, 1997; Kaya in
Epps, 2004; Ou in drugi, 2004a; Simmons, 2011). Zasledimo tudi raziskave z ve¢ kot
200 barvnimi vzorci (Gao in drugi, 2007; Xin in drugi, 2004) kot tudi raziskave z
neomejenim Stevilom barvnih vzorcev, kjer testiranci niso omejeni na vnaprej doloceno
barvno shemo, temvec¢ svoj barvni vtis generirajo sami, s pomocjo drsnikov na ekranu
(Gilbert in drugi, 2016). Zasledimo pa lahko tudi pristope brez barvnih vzorcev. Pri
takSnem pristopu si posamezniki ob podanem custvenem izrazu oziroma opisani
situaciji barvni vtis vizualizirajo sami in ga opiSejo samo z besedami (Clark in Costall,
2008).

Z zeljo po ¢im bolj nepristranskem porocanju subjektivne izkusnje zaznane barve lahko v
literaturi zasledimo tudi pristope z merjenjem fizioloskega odziva na barvni drazljaj, kot je
npr. merjenje srénega utripa, prevodnosti koze, velikosti zenice, elektroencefalografijo
(EEG), magnetno resonanco (MR) itd. (Simmons, 2011). Poznamo tudi metodo SAM
(angl. Self-Assessment Manikin) kot primer neverbalne slikovne tehnike samoocenjevanja,
ki neposredno meri zadovoljstvo, vznemirjenje in dominanco posameznega Custvenega
odziva (Suk in Irtel, 2010). 1z podobnega pristopa izhajata tudi Da Pos in Green-Armytage
(2007), ki namesto Custvenih izrazov uporabita slike ¢loveskih obrazov, ki izrazajo razli¢na
osnovna custva.

3.3 Pomembnost konteksta opazovane barve

Barvo v vsakdanjem Zzivljenju vedno dozivimo nelo€ljivo povezano z njenim okoljem in
jo zaznamo soc¢asno z drugimi barvami v njeni neposredni blizini. Posamezna barva lahko
tako posledi¢no vodi v razli¢ne Custvene odzive, odvisno od barvnega konteksta, v
katerega je postavljena (Kobayashi, 1992). Binzak Fugate in Franco (2019) navajata, da
lahko rdeca barva vzbudi obcutek jeze, ljubosumja, strahu, prezira, ponosa, zavisti ali
strasti, odvisno od njenega barvnega konteksta. V kombinaciji s ¢rno in sivo jo
povezujemo z obcutkom jeze, strahu in prezira, v kombinaciji z zelenimi odtenki z
obc¢utkom ljubosumja in zavisti, v kombinaciji z modro in rumeno barvo pa z ob¢utkom
ponosa. Pri tem je treba poudariti, da gre pri obravnavi barvnega konteksta za kompleksen
odnos, pri katerem se poleg kombinacije barv obravnava tudi koli¢insko razmerje med
posameznimi barvami. Rdeco barvo lahko tako zelo jasno povezemo z obcutkom jeze,
medtem ko pri drugih ¢ustvenih odzivih ve¢jo vlogo prevzamejo druge barve (Binzak
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Fugate in Franco, 2019). Pri tem je ¢ustveni odziv na kombinacijo barv praviloma izrazen
mocneje, kot je Custveni odziv na posamezno barvo (Binzak Fugate in Franco, 2019; He
in drugi, 2015).

Poleg barvnega konteksta je v literaturi pogosto obravnavano tudi vpraSanje psiholoskega
okvirja, v katerega je postavljena opazovana barva. Kot navajata Solli in Lenz (2011), je
napaéno povezovati dustveni odziv na fotografijo ali sliko le z barvno paleto. Custveni
odziv na fotografijo povezujemo tudi z njeno vsebino, torej s subjektivno zaznavo
predmetov, okolja, obrazne mimike in drugimi elementi na sliki. Pri opazovanju
kompleksnih vzorcev, kot so fotografije ali slike, barvni in psiholoski kontekst zaznamo
socasno in ju ne moremo obravnavati lo¢eno.

Eni prvih, ki se poglobljeno ukvarjajo s pomembnostjo psiholoSkega konteksta, v
katerega je postavljena opazovana barva, so tudi Elliot in drugi (2007). Opirajo se na
predpostavko, da je Custveni odziv na barvni drazljaj posledica tako bioloskih nagnjenj
kot tudi naucenih asociacij, ki so odraz ponavljajoCih se povezav med barvami in
doloCenimi sporocili, koncepti ali izkuSnjami. Medtem ko zeleno barvo, predvsem v
zadnjem casu, v kontekstu oglasevanja povezujemo s trajnostnim pristopom in okolju
prijaznim izdelki (Lim in drugi, 2020), jo v kulinari¢nem kontekstu, najpogosteje v
kombinacijo z modro barvo, povezujemo s plesnijo in dejavnikom izgube apetita (Elliot
in Maier, 2007). Kljub temu da so doloceni ¢ustveni odzivi posledica evolucije, je zelo
verjetno, da so nekateri barvni pomeni v celoti nauceni in se posledi¢no razlikujejo glede
na kulturo oziroma okolje v katerem bivamo (Elliot in drugi, 2007).

Povezavo med barvo in psiholoskim kontekstom, v katerega je ta postavljena, raziskujejo
tudi Meier in drugi (2012). Odziv posameznika merijo s pomocjo hitrosti hoje: v prvem
primeru do zazelene situacije, kot je prijeten pogovor na romanticnem zmenku, in v
drugem primeru do neprijetne situacije, kot je nenapovedano ustno preverjanje znanja.
Pri skupini udelezencev, ki jih je na cilju cakala oseba v modri majici, avtorji niso opazili
razlik v hitrosti hoje ne glede na pri¢akovano aktivnost romanti¢énega zmenka ali ustnega
preverjanja znanja. Po drugi strani pa so pri skupini udelezencev, ki jih je na cilju ¢akala
oseba v rde¢i majici, zaznali opazno hitrejSo hojo v primeru pri¢akovanja pozitivne
oziroma zazelene situacije in pocasnejso hojo v primeru pri¢akovanja neprijetne oziroma
nezazelene situacije. Rdeca barva lahko torej vpliva na motivacijo posameznika, vendar
na razli¢en nacin, odvisno od psiholoSkega konteksta, ki ga zazna opazovalec. Zanimivo
pa je, da modra barva v omenjeni raziskavi ni imela vpliva na hitrost hoje ne glede na
kontekst, v katerega je bila postavljena.

Zaradi kompleksnega odnosa med barvami in Custvi se Stevilni avtorji ogradijo od
navajanja enoznacnih parov med posamezno barvo in tocno dolo¢enim custvenim
odzivom. Elliot (2015) pri tem navaja, da je kljub dolo¢enim enozna¢nim povezavam, ki
jih sam izpostavi pri pregledu obstojece literature, treba upostevati, da so barve v
navedenih raziskavah opazovane v izoliranem okolju, v obliki enostavnih barvnih
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vzorcev brez konteksta. Prenos v prakso je zato v tak$nih primerih omejen. Na podobno
tezavo opozorijo tudi Lucassen in drugi (2010). Stevilne raziskave, ki obravnavajo
custveni odziv na opazovano barvo, obravnavajo barvo kot glavno, pogosto tudi edino
spremenljivko oziroma edino lastnost barvnega telesa. Pri tem se Stevilni avtorji omejijo
na obravnavo homogenih barvnih povrs$in, pri ¢emer Lucassen in drugi (2010) opozarjajo,
da lahko na &ustveni odziv vpliva tudi tekstura barvnega vzorca. Ze manj$e spremembe
v vidni teksturi opazovane povrsine namre¢ lahko vodijo v opazne razlike pri dojemanju
dolocCenih parametrov, kot so toplota, teza in mehkoba, zato vpliva teksture pri
nehomogenih barvnih vzorcih ne smemo zanemariti (Lucassen in drugi, 2010; Shevell in
Kingdom, 2008). Raziskave, ki obravnavajo vpliv teksture, so v obstojeci literaturi dobile
relativno malo pozornosti.

Kljub obstoje¢im empiri¢nim dokazom, ki potrjujejo vpliv tako barvnega kot tudi
psiholoskega konteksta na dojemanje opazovane barve (Binzak Fugate in Franco, 2019;
Elliot in drugi, 2007; Gerend in Sias, 2009; Kauppinen-Raisdnen in Luomala, 2010;
Meier in drugi, 2012), nekateri avtorji pri tem opozarjajo, da je vpliv omejen. Won in
Westland (2016), kljub temu da zaznata opazne razlike v asociacijah na barve na primeru
izoliranega barvnega vzorca in na barve obravnavane v znanem kontekstu, opozarjata na
presenetljivo visoko stopnjo, do katere pomen barve ostaja nespremenjen ne glede na
kontekst, v katerega jo postavimo. Po drugi strani pa Kurohara in Ogawa (2018) potrdita
vpliv barve na Custveni odziv pri opazovanju izoliranega barvnega vzorca, navajata pa,
da barva pri ¢ustvenem odzivu na opazovano sliko naj ne bi ve¢ igrala kljuéne vloge.
Custveni odziv na opazovano sliko tako v ve¢jem delu pripisejo vsebinskemu kontekstu,
vlogo barve pa pri tem postavijo v ozadje.

3.4 FizioloSki odziv na opazovano barvo

V splosni literaturi lahko pogosto zasledimo tezo, da barva poleg psiholoskega vodi tudi
v fizioloski odziv opazovalca in vpliva na njegov sr¢no-zilni, dihalni in Zivéno-misi¢ni
sistem. Kljub temu da gre za splosno sprejeto domnevo, je treba poudariti, da Stevilni
avtorji opozarjajo na pomankanje empiricnih dokazov (Kaiser, 1984; Westland, 2017,
Wise in Wise, 1988). Kot opozori Kaiser (1984), bi lahko zgolj na podlagi pregleda
splosne literature hitro zakljucili, da opazovanje posamezne barve vodi v zelo specifi¢en
fizioloski odziv opazovalca, medtem ko so rezultati empiri¢nih raziskav nedosledni in ne
podajo jasnih odgovorov.

Binzak Fugate in Franco (2019) zagovarjata staliS¢e, da je fizioloski odziv na
opazovano barvo prirojen in vodi v instinktivno reakcijo. Kot navedeta tudi Hill in
Barton (2005), naj bi fizioloski odziv na rdeco barvo izhajal iz dognanja, da je rdeca
barva znacilna za samce z vec testosterona. Tega povezujemo z vi$jo stopnjo agresije,
kar pri ostalih posameznikih vodi v napetost in pripravljenost na hitro reakcijo. Zaradi
raz$iritve krvnih zilic ob razburjenju postane obraz rdec in tako posreduje informacijo
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0 jezi, zadregi ali spolnemu vzburjenju. Tako kot pri ostalih primatih, naj bi se tudi pri
¢loveku trikromatski vid primarno razvil z namenom zaznavanja manjSih razlik pri
krvnem pretoku na kozi, ki nam sporocajo pomembne informacije o ¢ustvenem stanju
posameznika in tako olajSajo druzbene interakcije. Moder ali zelenkast podton obraza
pa nam po drugi strani poda informacijo o poteku bolezni ali slabSem fizioloSkem stanju
(Changizi in drugi, 2006).

Kaiser (1984) ter Jin in drugi (2009) po drugi strani pojasnjujejo ¢ustveni odziv na barvo
kot odziv posameznikovega razumevanja preteklih izkuSenj, asociacij in preferenc ter
tako zagovarjajo pristop, da odziv na barvo ni zgolj prirojen, temve¢ gre za subjektivno
izkuSnjo posameznika. Kot pojasni Kaiser (1984), rdeco barvo v splosSnem povezujemo z
nevarnostjo, ker smo navajeni, da jo v vsakdanjem zivljenju pogosto uporabljamo kot
opozorilni znak. Ko barva vstopi v vizualni sistem, sprozi kognitivne procese, Sele ti pa
naj bi vodili v fiziolosko reakcijo telesa.

Dale¢ najpogosteje je v literaturi obravnavan fizioloski odziv na izpostavljenost rdeci
svetlobi kot tudi primerjava med rdeco in modro svetlobo, ki lezita na nasprotni strani
vidnega spektra (Bagchi in Cheema, 2013; Elliot in Aarts, 2011). Rdeca svetloba naj bi
imela moc¢nejsi fizioloski vpliv zaradi dolgih valovnih dolzin, ki lahko prodrejo skozi
kozo globlje kot svetloba s krajsimi valovnimi dolzinami (Kaiser, 1984; Wilson, 1966).
Na podlagi raziskav merjenja prevodnosti koze je rdeca svetloba vodila v vecje vzburjenje
kot zelena svetloba (Wilson, 1966), modra svetloba pa v mocnejse stanje sproscenosti kot
zelena (Jacobs in Hustmyer, 1974). Podobno Stone in English (1998) svetlobo dolgih
valovnih dolzin, ki jo zaznamo kot rdeo barvo, povezeta z obCutkom vzburjenosti,
svetlobo kratkih valovnih dolzin, ki jo zaznamo kot modro barvo, pa z obcutkom
umirjenosti.

Gerard (1958, v Wise in Wise, 1988) pri izpostavljenosti svetlobi razli¢nih valovnih
dolzin opazi spremembe v prevodnosti koze (razli¢na stopnja vzburjenja), hitrosti
dihanja, frekvenci ocesnih utripov, aktivnosti v mozganih, ne pa tudi pri srénem utripu.
Al-Ayash in drugi (2015) v nasprotju s svojim predhodnikom navajajo, da rdeca in
rumena barva vplivata na pospeSen sréni utrip, medtem ko modra barva sréni utrip
upocasni. Modra barva je tako v primerjavi z ostalimi barvami vzbudila vecji obcutek
sproscenosti in umirjenosti. Kot zakljucijo, naj bi imel pri tem najvecji vpliv na sréni utrip
parameter barvnega tona.

Trstenjak (1996) v tako imenovanem Trstenjakovem zakonu pojasni povezavo med
reakcijskim casom odziva na barvo in fizikalno lastnostjo barve. Reakcijski Casi na
posamezne barvne tone se gibljejo v obratnem sorazmerju z njihovimi valovnimi
dolzinami. Medtem Ko so tople barve, kot so rdeca, oranzna in rumena bolj stimulativne
in nas hitreje vzburijo (vodijo v krajsi reakcijski ¢as), nas hladne barve, kot sta modra in
delno tudi zelena, pomirjajo (vodijo v daljsi reakcijski ¢as). Podobno povezavo med
toplimi barvnimi toni in ve¢jo stimulacijo izpostavijo tudi nekateri drugi avtorji (Bellizzi
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in Hite, 1992; Stone in English, 1998; Wilson, 1966). Po drugi strani pa Mikellides (1990)
povezavo med barvo in njenim stimulativnim znacajem pojasni s parametrom nasicenosti
— visoko nasicene oziroma Ciste barve naj bi bile bolj stimulativne, kot so nizko nasicene
barve oziroma barve z vi§jo vsebnostjo sive.

Kljub temu da v literaturi najdemo nekaj empiricnih dokazov na fizioloski odziv
izpostavljenosti rdeci svetlobi (Al-Ayash in drugi, 2015; Kaiser, 1984), $tevilni avtorji
Se vedno opozarjajo, da je vpliv barv na fizioloSki odziv ¢loveka omejen, ter da so
rezultati pogosto nejasni in nekonsistentni (Al-Ayash in drugi, 2015; Jacobs in
Hustmyer, 1974; Lee in Westland, 2015; Westland, 2017). Za bolj poglobljen pristop k
obravnavi fizioloskega odziva na barve potrebujemo ve¢ raziskav, ki se bodo
osredotocile na Sirsi spekter barvnih tonov (Westland, 2017).

35 Barvna preferenca

Pri pregledu literature s podro¢ja preucevanja Custvenega odziva na barve pogosto
zasledimo tudi pojem barvne preference. Barvno preferenco Ou in drugi (2004c)
opredelijo kot pozitiven odnos do barve oziroma barvne kombinacije. Ne glede na to, da
sta pojma Custvenega odziva in barvne preference povezana in ju pogosto obravnavamo
so¢asno, ju ne smemo enaciti (Merlo in drugi, 2019; Ou in drugi, 2004c; Palmer in
Schloss, 2010; Pope in drugi, 2012).

Barvna preferenca je pomemben vidik vizualne izku$nje, ki vpliva na clovekovo
vedenje, a je malo znanega o tem, zakaj imamo ljudje dolo¢ene barve raje kot druge
(Palmer in Schloss, 2010). Nekateri avtorji odgovor na vprasanje iS¢ejo v bioloski
prilagoditvi ¢loveka (Humphrey, 1976; Hurlbert in Ling, 2007; Ling in drugi, 2006).
Hurlbert in Ling (2007) navajata izrazito preferenco zensk do rdec¢e-vijoli¢nih barvnih
tonov, medtem ko so moski vecjo preferenco izrazili do modro-zelenih tonov. Razlike
med spoloma avtorja uporabita kot podlago za hipotezo, da se je trikromatski barvni vid
pri &loveku razvil zaradi evolucijsko pomembnih delitev nalog. Zenske so morale biti v
vlogi nabiralk bolj pozorne na razlike med zrelimi rde¢imi sadezi ter zelenim okoljem,
posledi¢no naj bi se tudi bolje zavedale informacij o barvi v svojem okolju.

Po drugi strani Ou in drugi (2004c) barvno preferenco pojasnijo s Custvenim odzivom
na barvo. Barvna preferenca naj bi bila posledica ¢ustvenih odzivov na izku$nje vezane
na barvne vtise, ki si jih naberemo skozi zivljenje. Kot navajajo avtorji, ¢e nam je
dolocena barva tako vsec¢, da izzove pozitivne obc¢utke, lahko preferenco obravnavamo
kot posledico Custvenega odziva. Ve¢ uzitka in pozitivnih vtisov, ki jih posameznik
prejme iz izkuSenj z objektom doloCene barve, praviloma vec€jo preferenco bo
posameznik gojil do te barve. Podoben pristop zagovarjajo tudi Gong in drugi (2017),
ki navajajo, da so barve, ki jih povezujemo s pozitivnimi custvi in pozitivnimi
pridevniki, kot so sladko, prijetno, bogato ali modno, tudi bolj priljubljene. Po drugi
strani pa so barve, ki jih povezujemo z negativnimi pridevniki, kot so grenko, zalostno,

21



ceneno ali iz mode, manj priljubljene. Ou in drugi (2004c) med semanti¢nimi
lestvicami, ki najmo¢neje korelirajo z barvno preferenco izpostavijo sveze—postano in
¢isto—umazano. Barve, ki jih lahko opiSemo kot sveze in Ciste so nam tako praviloma
bolj vSec kot barve, ki jih opiSemo kot postane ali umazane.

Podobno tudi Palmer in Schloss (2010) povezavo med barvno preferenco in ¢ustvenim
odzivom na barvo pojasnita v odnosu posameznika do predmetov ali objektov, ki jih
povezujemo z njihovo naravno barvo. Modri barvni toni naj bi bili tako v sploSnem bolj
priljubljeni, ker jih povezujemo z jasnim nebom in ¢isto pitno vodo. Podobno velja za
druge barve predmetov, ki jih povezujemo s prezivetjem organizma, reproduktivnim
uspehom ali splosnim dobrim pocutjem. Po drugi strani naj bi bili rjavi barvni toni
najmanj priljubljeni, ker jih v splo§nem povezujemo z iztrebki in gnilo hrano. Hipoteza
temelji na u€enju, ve¢ uzitka in pozitivnega izkoristka kot ga posameznik prejme iz
izkusenj s predmeti doloCene barve, bolj mu bo ta barva vse¢. Koller (2008) po drugi
strani opozarja, da nizka preferenca in negativne asociacije niso nujno povezane, kar
razlozi na primeru roza barve. Kljub temu da je skoraj 20 % anketiranih moskih roza
barvo oznacilo kot svojo najmanj priljubljeno barvo, ji ob tem ne pripisujejo negativnega
pomena.

Tusak (1998) izpostavi povezavo med barvno preferenco in pomembnost, ki jo
pripisujemo simbolni vrednosti barv. Bolj kot cenimo simbolno vrednost, ki jo
pripisujemo barvi, bolj vSe¢ naj bi nam bila ta barva. In obratno, ¢e med najmanj
priljubljene barve uvr§¢amo rumeno ali modro barvo, naj bi manj cenili vrednoto
zvestobe. Podobno nagnjenje navaja Tusak (1998) tudi pri otrocih, ki so dobili nalogo, da
narisejo svojo druzino. Za druzinske ¢lane, ki so jih dojemali kot bolj pozitivne, so izbiral
barve, ki so jim bile ljubse. In obratno za ¢lane, ki so jih dozivljali manj pozitivno ali celo
negativno.

Lichtlé (2007) izpostavi, da barvne preference sicer niso univerzalne, a lahko kljub temu
potegnemo dolocene skupne smernice. Kot navaja, so nam v splosnem bolj vse¢ svetle in
visoko nasic¢ene barve, med barvnimi toni pa prevladujejo modri in zeleni toni. Podobne
ugotovitve podprejo tudi drugi avtorji: Boyatzis in Varghese (1994) svetlejSe barve
povezeta s pozitivnimi obcutki, kar naj bi posledi¢no vodilo tudi v njihovo vecjo
priljubljenost. Camgoéz in drugi (2002) med najbolj priljubljene uvrstijo modro barvo,
visoko nasiCene in svetle barve. Guzelj in drugi (2016) izpostavijo korelacijo med
priljubljenostjo barve in dimenzijo aktivnosti, ki jo v literaturi pogosto povezujemo s
parametrom nasic¢enosti (Gorn in drugi, 1997; Da Pos in Green-Armytage, 2007; Valdez
in Mehrabian, 1994).

Palmer in Schloss (2010) opazita visoko priljubljenost pri vseh odtenkih modre barve,
tudi temnih in manj nasi¢enih, med najslab$e ocenjene barve glede na preferenco pa
uvrScata temno oranzno in temno rumeno. Podobno Ou in drugi (2004c) priljubljenost
barv ocenjujejo na podlagi barvne razlike oziroma oddaljenosti barve od vrednosti
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barvnega prostora CIELAB L™= 50, a"=-8, b" =30, ki predstavljajo temno rumeno-zelen
odtenek s srednje mocno nasicenostjo, ki ga avtorji raziskave definirajo kot najmanj
priljubljeno barvo. Po drugi strani Kontukoski in drugi (2016) opozorijo, da se preferenca
barv spreminja glede na kontekst, v katerega je ta postavljena. Kot navajajo, je modra v
sploSnem najbolj priljubljena barva, a je hkrati tudi najmanj zazelena barva v prehrambni
industriji.

Mnenja glede pomembnosti osnovnih parametrov barv pri doloCanju barvne preference
so deljena. Lichtlé (2007) kot najbolj pomemben parameter izpostavi nasi¢enost barve —
bolj v§e€ so nam visoko nasicene in Ciste barve. Po drugi strani pa prevladujejo avtorji,
ki kot najbolj pomemben parameter pri barvni preferenci navajajo barvni ton (Gong in
drugi, 2017; Ou in drugi, 2004c; Palmer in Schloss, 2010). Kot pojasnita tudi Hurlbert in
Ling (2007), se preferenca nad barvnim tonom pri spremembi svetlosti ali nasi¢enosti
barvnega vzorca ne spremeni bistveno, iz Cesar lahko sklepamo, da naj bi imel med
osnovnimi parametri barve najve¢ji vpliv na preferenco ravno barvni ton. Palmer in
Schloss (2010) po drugi strani navajata, da sta nam zlasti temno oranzna (rjava) in temno
rumena (olivna) bistveno manj v§e¢ od drugih oranznih in rumenih odtenkov, medtem ko
pri temno modrih in temno rdecih odtenkih opazita ravno obratno povezavo. Pomembnost
osnovnega parametra barv naj bi se tako razlikovala tudi glede na barvni ton opazovanega
Vzorca.

3.6 Vpliv kulture in drugih demografskih dejavnikov

V kontekstu Custvenega odziva opazovalca na opazovano barvo je pogosto obravnavano
tudi vprasanje vpliva kulture (Aslam, 2006; Gao in drugi, 2007; Madden in drugi, 2000;
Ou in drugi, 2012b; Roberson in drugi, 2006). D'Andrade in Egan (1974) navajata dva
razli¢na pristopa. Po prvi teoriji naj bi bila senzori¢na izkus$nja kot odziv na opazovano
barvo biolosko pogojena — za vsako barvo naj bi imeli prirojen dolo¢en odziv. Po drugi
teoriji pa se prek izkuSenj, ki si jih oblikujemo v lastnem okolju, kulturi, jeziku, navadah
in ritualih, u¢imo doloc¢enih ponavljajo¢ih se povezav in podzavestno povezujemo
informacije. Zagovornika druge teorije sta tudi Aslam (2006) in Barrett (2016). Kot
navaja Aslam (2006), so asociacije lahko psiholoske, oblikovane na podlagi lastnih
izkuSenj in preferenc posameznika ali sociolosko in kulturno pogojene glede na pomen,
ki ga v kulturi nosi posamezna barva. Barrett (2016) navaja, da se Custveni odziv oblikuje
kot posledica uporabe konceptualnega znanja za oznacevanje lastnih notranjih obcutkov
z namenom klasifikacije.

Binzak Fugate in Franco (2019) zagovarjata vpliv obeh pristopov. Biolosko pogojene
asociacije na barve se s casom spremenijo, okrepijo ali oslabijo kot posledica lastnih
izkusenj. Ze kot mladi smo neprestano izpostavljeni doloéenim Sustvenim asociacijam,
ki se jih nau¢imo skozi kulturo in jezik. Kot navajajo Elliot in drugi (2007), rdeco barvo
asociiramo z nevarnostjo, ker gre za biolosko prirojeno reakcijo, vendar pa smo to
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povezavo skozi ¢as okrepili tudi z uporabo rdece barve v prometni signalizaciji, pozarnih
alarmih, rdecih pisal, ki se uporabljajo za ocenjevanje kontrolnih nalog ipd. Povezave
med barvo in njenim kontekstom krepimo tudi skozi literaturo in film. Kot navajajo Meier
in drugi (2004), so osebe z dobrim znacajem pogosto prikazane obleene v bela in svetla
oblacila, medtem ko so slabe in nevarne osebe pogosteje prikazane v ¢rnih in temnih
oblacilih. V animiranem filmu iz leta 2015 Inside Out o odras¢ajo¢em dekletu, Ki jo vodi
pet osnovnih poosebljenih Gustev — Veselje, Strah, Jeza, Gnus in Zalost, Vsako ¢ustvo
predstavlja vrednote, obnasanje in obrazno mimiko, ki naj bi bili skladni z osnovnim
custvom, ki ga pooseblja. Hkrati pa se Custva med seboj vizualno razlikujejo tudi po barvi.
Jeza je rdeca, Strah vijolicen, Gnus zelen, Zalost modra itd.

Podobno se povezav med barvami in ¢ustvenimi asociacijami nauc¢imo tudi skozi jezik.
V anglesko govorecih kulturah poznamo fraze, kot so: hot-headed (sl. vro¢ekrven) ali
red in the face (sl. rde¢ v obraz), ki se nanasajo na obcutek jeze, feeling blue (sl. pocutiti
se modro), ki se nanasa na obCutek Zzalosti in depresije, green-eyed monster (sl.
zelenooka posast), ki se nanaSa na zavist ipd. (Barrett, 2016; Binzak Fugate in Franco,
2019). Podobne fraze lahko najdemo tudi v slovenskem jeziku, npr. rde¢ od jeze, zelen
od strahu, pozelenel od zavisti, pokazati prave barve, bel kot zid, gledati skozi roznata
ocala, dobiti modro kuverto ipd. (Bilban, 2015; Ceh, 2005). Jezik, ki ga govorimo,
vpliva na to, kako razmisljamo in kako dojemamo posamezno barvo (Benson, 2002).
Razli¢ne kulture pa poznajo tudi razlicno kategorizacijo barv vidnega spektra.
Namibijsko nomadsko pleme Himba pozna samo eno besedo, s katero oznacuje tako
temno modro, temno zeleno, temno rjavo, temno vijolicno, temno rdeco kot tudi ¢rno.
Prav tako uporabljajo eno besedo za rdeCe, oranzne in svetlo rdece (roza) barvne tone.
Medtem ko imata slovenski in angleski jezik kot vecina svetovnih jezikov 11 osnovnih
barvnih izrazov, jih imajo v Himba plemenu samo 5, vsak pa pokriva §irSi nabor barv
(Roberson in drugi, 2006). Vpliv geografske dedis¢ine navajajo tudi Popa in drugi
(2013). Na geografskih obmocjih z zelo mo¢no svetlobo, kjer son¢ni zarki padajo pod
direktnim kotom, se kontrast med barvami zmanjsa, zato so ljudje na teh podroc¢jih
sCasoma razvili ve¢ rumenega interokularnega pigmenta, vecje Stevilo paliic in
posledi¢no tudi boljse vid v moc¢ni svetlobi, kontrast in intenzivnost barv pa se zmanjsa.
Ker imajo ve¢ rumenega pigmenta, tudi tezje zaznajo in razloc¢ijo modre odtenke.
Medtem pa imajo prebivalci na severnih zemljepisnih $irinah, kjer je vpad sonénih
zarkov manjsi, bolje razvito ostrino (Singh, 2006).

Xin in drugi (2004) navedejo vpliv podnebnega pasu tudi pri razvrs¢anju barvnih vzorcev
na podlagi temperature barve. Medtem ko so na Japonskem med hladne barve uvrstili
predvsem bele in modre odtenke, so na Tajskem med hladne barve uvrstili zelene, na
Kitajskem pa sive barvne vzorce. Modre odtenke v vecjem delu sveta povezujemo z
mrzlim vremenom, predvsem s snegom in dezjem. Prebivalci Tajskem, kjer prevladuje
tropsko podnebje, pa povezujejo hlad tudi s senco dreves in plantazami. Hong Kong ima
po drugi strani subtropsko podnebje, kjer prebivalci redko izkusijo mrzle in sneZene dni,
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zato med najhladnejSe barve uvrs¢ajo nizko nasi¢ene barve oziroma barve z vecjim
delezem sive, ne glede na barvni ton.

Empiri¢ne raziskave s podroc¢ja Custvenega odziva na opazovane barve in vpliva kulture
kazejo na deljena mnenja. Medtem ko nekateri avtorji navajajo statisticno pomemben
razlike med posameznimi kulturami (Aslam, 2006; Hupka in drugi, 1997), drugi avtorji
navajajo komaj zaznane in statisticno nepomembne razlike (Gao in drugi, 2007; Ou in
drugi, 2004a; Ou in drugi, 2012b; Yu in drugi, 2021).

Gao in drugi (2007) v raziskavo vkljucijo stiri azijske regije — Japonsko, Tajsko, Hong
Kong in Tajvan — ter Italijo, Svedsko in Spanijo. Za nobeno od 12 bipolarnih lestvic, ki
so jih vkljucili v raziskavo, niso opazili statisticno pomembnih razlik, ki bi izhajale iz
kulturno pogojenega okolja. Pri razvr$¢anju barv na podlagi lestvice motno-prozorno, je
imel najbolj pomembno vlogo pri dojemanju barv parameter svetlosti, medtem ko so
Svedi barve glede na motnost razvriéali na podlagi parametra nasi¢enosti. Podobno je bil
parameter svetlosti najbolj pomemben dejavnik pri razvr§¢anju barv na lestvici tezko—
lahko, Italijani pa so v kategorijo lahkih barv poleg vzorcev z visoko svetlostjo vkljucili
tudi nizko nasicene barve. Pri Italijanih so poleg parametra svetlosti kot pomembnega
dejavnika zaznali tudi parameter nasiCenosti pri razvr§¢anju barv na podlagi lestvice
mehko—trdno, Svedi pa so ob tem upostevali tudi barvni ton. Med mehkejse barve so
uvrstili vzorce z rumenim ali rde¢im barvnim tonom, modre vzorce pa oznacili kot tezje
barve. Medtem ko je bil za razvr§¢anje barvnih vzorcev na lestvici nejasno—izrazito
najbolj pomemben parameter nasicenosti, so se v Hong Kongu opirali predvsem na
informacijo o svetlosti.

Madden in drugi (2000) so barve razvrs¢ali v skupine (angl. cluster analysis) glede na
podoben pomen. Medtem ko so med udelezenci iz Avstrije, Brazilije, Kanade,
Kolumbije, Hong Konga, Tajvana in Zdruzenih drzav Amerike opazili podobno
zdruzevanje barv glede na sorodni pomen, se je ta nekoliko razlikoval glede na kulturno
okolje. Najbolj jasen vzorec je tvorila skupina modre, zelene in bele barve ter skupina
¢rne in rjave. Podobno lahko glede na pomen povezemo tudi zlato, oranzno in rumeno
barvo, medtem ko je bila vijoli¢na barva izrazena z razli¢nimi pomeni, rdeca pa je
predstavljala svojo skupino. Modro, zeleno in belo barvo v razli¢nih kulturah
povezujemo predvsem z obcutkom miru, neznosti in umirjenosti, hkrati pa so jih v
Braziliji, Hong Kongu in Zdruzenih drzavah povezali tudi z lepoto, v Avstriji,
Kolumbiji in Zdruzenih drzavah pa s prijetnim. Crno in rjavo barvo v splo$nem
povezujemo z zalostjo in zastarelostjo, medtem ko jima v Braziliji, Kolumbiji in
Tajvanu pripisujejo tudi pomen formalnosti in uradnosti, v Avstriji, Hong Kongu in
Zdruzenih drZavah pa ju povezujejo z moskostjo. Rdeca barva je bila na vseh trgih zelo
enotno pojmovana kot popolno nasprotje skupine modre, zelene in bele barve in jo
vidimo kot aktivno, toplo in Zivo.

25



Podobne rezultate, ki nakazujejo le na manjSa odstopanja med razlicnimi kulturami
navajajo tudi Ou in drugi (2012b) pri opazovanju odziva na barvne kombinacije. Medtem
ko za semanti¢ne lestvice toplo—hladno, tezko—lahko in aktivno—pasivno ne navajajo
statisticno pomembnih razlik med Veliko Britanijo, Tajvanom, Francijo, Nemcijo,
Spanijo, Svedsko, Argentino in Iranom, so v nasprotju z Madden in drugi (2000) zaznali
odstopanje predvsem v parametru barvne preference, na lestvici vse¢ mi je—ni mi vsec.
Mocnejsi vpliv kulture je opazen predvsem pri Argentincih, ki so med bolj vSe¢ne pare
uvrscali tudi kombinacije, ki so jih sicer ocenili kot pasivne, torej barvne kombinacije z
nizje nasicenimi pari.

Dva najpogosteje obravnavana demografska dejavnika pri opazovanju ¢ustvenega odziva
na opazovano barvo sta spol in starost opazovalca. Ceprav pogosto zasledimo prepri¢anje,
da so Zenske bolj nagnjene k izrazanju custev kot moski in da so v povprecju njihova
custva mocnejSa izrazena (King, 2010), poznamo le malo prepri¢ljivih empiri¢nih
dokazov, ki bi govorili v prid razlikam med spoloma (Hurlbert in Ling, 2007; Ou in drugi,
20044a). Podobno Gilbert in drugi (2016) opazijo manj$a odstopanja le na rdece—zeleni
0si — Zenske so v povprecju za razli¢na Custva izbirale bolj rdece (in manj zelene) odtenke
kot moski. Po drugi strani pa avtorji navajajo vecje razlike pri barvni preferenci. Ou in
drugi (2012b) navajajo vecjo priljubljenost temnej$ih in visoko nasi¢enih barv pri moskih.
Pri modri barvi pa lahko opazimo univerzalno priljubljenost pri obeh spolih (Hurlbert in
Ling, 2007; Ou in drugi, 2004c).

Da Pos in Green-Armytage (2007) ter Ludwig in Simner (2013) navajajo statisti¢éno
nepomembne razlike med razlicnimi starostnimi skupinami. Kljub podobnim
asociacijam vseh obravnavanih starostnih skupin Ludwig in Simner (2013) opozarjata,
da se lahko zaznavanje doloCenih parametrov s starostjo hitreje izgubi predvsem vpliv
parametra nasi¢enosti. Guzelj in drugi (2016) preucujejo Custveni odziv na barve na
vzorcu slovenske Zenske populacije, ki je bila glede na starost razdeljena na Stiri skupine
(do 18 let, 19-30 let, 31-50 let in nad 51 let) in skladno z Ludwig in Simner (2013)
navajajo odstopanja pri razvr§¢anju barvnih vzorcev na lestvici aktivnosti, torej katere
barve dozivljamo kot bolj pozivljajoce, in na lestvici toplo—hladno, torej katere barve
dozivljamo kot bolj tople ali bolj hladne. Pri obravnavi barvne preference Ou in drugi
(2012a) navajajo vecjo priljubljenost svetlejSih in visoko nasi¢enih barv pri starejsi
populaciji.

Pogosto obravnavana dejavnika v raziskavah, ki vkljucujejo razumevanje barv, sta tudi
izobrazba in poklic oziroma delovno podrocje. Vprasanje, ki se pri tem pojavi je, ali bodo
posamezniki s predhodnih znanjem s podrocja barv in barvne metrike, kot so na primer
grafi¢ni oblikovalci, fotografi in Studenti s sorodnih podrocij, barve obravnavali drugace.
Forough in drugi (2013) so soudeleZence razdelili v dve skupini, in sicer na posameznike
brez predhodnega znanja o barvah in na posameznike z izku$njami dela na podroc¢ju
grafi¢nega oblikovanja, pri tem pa ne navajajo pomembnih razlik med obema skupinama.
Podobno so Ou in drugi (2012b) opazili razlike samo pri preferenci barve. Posamezniki
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s predhodnimi izkusnjami dela na podrocju barv so kot bolj priljubljene ocenili barvne
pare z nizjo nasicenostjo in pare s podobnimi barvnimi toni oziroma, kot jih definirajo
avtorji, barve pare z visjo stopnjo harmonije.

3.7 Vpliv osnovnih parametrov barv

Vsako barvo lahko opisemo kot kombinacijo treh osnovnih parametrov. Parameter
barvnega tona dolo¢a barvnost oziroma pestrost barve; parameter svetlosti pove, kako
svetla oziroma temna je barva; parameter nasi¢enosti pa dolo¢a njeno Cistost (Lichtlé,
2007, str. 38). Kot poudari Trstenjak (1978), gre za tri nerazdruzljive dimenzije, ki so
medsebojno povezane in jih je treba pri vrednotenju barve obravnavati so¢asno.

Kljub temu da empiri¢ni dokazi potrjujejo povezavo med Custvenim odzivom in vsemi
tremi osnovnimi parametri barve (Gong in drugi, 2017; Suk in Irtel, 2010), lahko pri
pregledu literature opazimo, da se dale¢ najve¢ pozornosti posveca barvnemu tonu
(Bellizzi in Hite, 1992; Gorn in drugi, 1997; Madden in drugi, 2000). Barvni ton $tevilni
avtorji opredelijo kot prvo zaznano, najbolj izrazito lastnost barve, ki ji pripisujemo
pomembno vlogo pri prenosu informacij (Elliot, 2015; Wei-Tao in drugi, 2019, str. 3).
Kljub temu naj bi imel ravno parameter barvnega tona pri oblikovanju ¢ustvenega odziva
opazno manjso vlogo, kot jo imata parametra svetlosti in nasi¢enosti (Binzak Fugate in
Franco, 2019; D'Andrade in Egan, 1974; Gao in drugi, 2007; Gorn in drugi, 1997; Suk in
Irtel, 2010; Valdez in Mehrabian, 1994; Xin in drugi, 2004). Valdez in Mehrabian (1994)
celo izpostavita, da naj bi bil barvni ton v primerjavi z ostalima dvema parametroma, za
oblikovanje Custvenega odziva relativno nepomemben.

Manj pomembno vlogo barvnemu tonu pripisujeta tudi Binzak Fugate in Franco (2019,
str. 3). Kot pojasnita, rumeno barvo pogosto opredelimo kot barvo veselja predvsem
zaradi znacilno zelo svetlega in visoko nasi¢enega tona, ki si ga predstavljamo pod
pojmom rumene barve, in ne nujno zaradi barvnega tona samega. Malo verjetno je, da
bomo gor¢i¢no rumeno, kljub temu da Se vedno govorimo o rumenem barvnem tonu,
opisali kot veselo. Po drugi strani pa lahko kot veselo opisSemo marsikatero svetlo in
visoko nasi¢eno barvo ne glede na njen barvni ton. Povezavo med svetlimi in visoko
nasi¢enimi odtenki ter custvi s pozitivho konotacijo navajajo tudi drugi avtorji
(D'Andrade in Egan, 1974; Suk in Irtel; 2010). Suk in Irtel (2010) barve z najvisjo
svetlostjo povezeta s pojmi, kot so sproscenost, udobje, lagodje in zadovoljstvo, barve
z najvi§jo nasi¢enostjo pa z obcudovanjem, drznostjo, ustvarjalnostjo, mocjo in
energi¢nostjo. Po drugi strani temnejSe in nizko nasi¢ene barve povezeta s pojmi, ki
nosijo negativno konotacijo — dolg¢as, osamljenost, ravnodusnost, depresija, zalost.

Da Pos in Green-Armytage (2007) svetle barve povezeta z ob¢utki s pozitivno konotacijo,
kot sta sreca in preseneCenje, vendar tudi s strahom. Srednje svetle in temne barve
povezeta z obcutki z negativno konotacijo, kot so zalost, gnus in jeza. Pri tem sta sreco,
presenecenje in jezo povezala tudi z visoko nasi¢enimi, zalost in strah pa z nizko
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nasi¢enimi barvami. Parameter nasicenosti tako opredelita kot aktivno dimenzijo barve,
ki izraza stopnjo vznemirjenja — VISOKO nasiCene barve pogosteje povezujemo z
aktivnimi, nizko nasi¢ene pa s pasivnimi Custvi. Parameter svetlosti po drugi strani
opredelita kot mo¢ barve, ki izraza stopnjo spro$¢enosti — svetle barve povezujemo z
vi§jo, temne pa z niZjo stopnjo sproScenosti. Podobne ugotovitve navaja tudi Musil
(2002), ki na lestvici aktivnosti kot najbolj aktivno opredeli rde€o, rjavo pa kot najbolj
pasivno. Kljub temu da avtor ob tem ne navaja barvnih vrednosti, si pod pojmom rdece
barve navadno predstavljamo visoko nasi¢eno, pod pojmom rjave pa niZje nasic¢eno
barvo, kar lahko poveZzemo z ugotovitvami, ki jih navajata Da Pos in Green-Armytage
(2007). Podobno na lestvici spros¢enosti, kot najbolj pomirjajo¢o barvo Musil (2002)
opredeli belo, ki je v barvnem krogu definirana kot najsvetlejsa barva.

Vlogo posameznih parametrov nekoliko bolj poglobljeno razdelata tudi Valdez in
Mehrabian (1994). Podobno kot Da Pos in Green-Armytage (2007), Valdez in Mehrabian
obcutek sproscenosti povezeta s parametrom svetlosti. Kot navajata, lahko pri zaznavi
obcutka spros¢enosti 69-odstotnim delez pripiSemo parametru svetlosti, 22-odstotnim
delez parametru nasicenosti in 9-odstotnim delez barvnemu tonu. Svetlost barve naj bi
imela tako med vsemi tremi osnovnimi parametri najvecji vpliv na zaznavanje obcutka
sproscenosti. Vznemirjenje pa lahko po drugi strani pojasnimo s 60-odstotnim delezem
parametra nasic¢enosti, 31-odstotnim delezem parametra svetlosti in 9-odstotnim delezem
barvnega tona. Zaklju¢imo lahko, da posamezni parametri igrajo razli¢no vlogo pri
komuniciranju razliénih ¢ustvenih odzivov, ta pa se spreminja glede na custveno
kategorijo (Da Pos in Green-Armytage, 2007; Gorn in drugi, 1997; Simmons, 2011,
Valdez in Mehrabian, 1994).

Gorn in drugi (1997) parameter nasi¢enosti in svetlosti obravnavajo kot dve neodvisni
dimenziji. Kot navajajo, izrazajo visoko nasiene in svetle barve visoko stopnjo
vznemirjenja in nizko stopnjo napetosti — pozitivno vznemirjenje, pri¢akovanje. Visoko
nasi¢ene in temne barve izrazajo visoko stopnjo vznemirjena in visoko stopnjo napetosti
— negativno vznemirjenje, strah. Nizko nasi¢ene in svetle barve izrazajo nizko stopnjo
vznemirjenja in visoko stopnjo napetosti — stiska, zalost. Nizko nasi¢ene in temne barve
pa izrazajo nizko stopnjo vznemirjena in nizko stopnjo napetosti — dolgcas, ravnodusnost.

Hkrati je treba opozoriti, da velik del raziskav barvne vzorce izvzame iz vsakdanjega
zivljenja in jih predstavi brez barvnega oziroma psiholoskega konteksta. Podobno poudari
tudi Lichtlé (2007), ki izhaja iz predpostavke, da se pri opazovanju barv v vsakdanjem
zivljenju oko prilagodi glede na svetlobo v okolju, zato posledi¢no mozgani barvni vzorec
pod razli¢no temperaturo svetlobe e vedno zaznajo kot enako barvo, kar v znanosti
poznamo kot pojav barvne konstance. Parameter svetlosti naj bi imel tako praviloma
manjsi vpliv na spremembo Custvene zaznave, kadar so barve opazovane v vsakdanjem
okolju. Podoben vpliv parametrov v svoji raziskavi navajajo tudi Wei-Tao in drugi
(2019), ki izpostavijo, da naj bi imel najmocnejsi vpliv na custveno zaznavo pri
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opazovanju kompleksnega barvnega konteksta parameter nasi¢enosti, barvni ton vpliva
predvsem na preferenco, svetlost pa na splosni vtis slike.

Na kompleksen odnos med parametroma svetlosti in nasi¢enosti med drugim opozorijo
tudi Abramov (1997) ter Gorn in drugi (2004), ki izpostavijo, da igra parameter
nasic¢enosti ve¢jo vlogo pri svetlih barvah, saj so spremembe v nasicenosti pri temnih
barvah tezje opazne. Simmons (2011) doda, da je pri tem treba upostevati tudi, da se lahko
vpliv nasiCenosti zaradi neenotnega barvnega prostora spreminja in se pri posameznih
barvnih tonih razlikuje.

Medtem ko parametra svetlosti in nasi¢enosti dojemamo kot neprekinjeni linearni
dimenziji, pri barvnem tonu dojemamo razlicne kategorije, npr. modre barve, zelena
barve, vijoli¢ne barve itd. (Abramov, 1997). Podobno povezavo naredijo tudi Gilbert in
drugi (2016), ki povezejo barve, ki v barvnem prostoru lezijo blizu druga drugi, s
sorodnimi skupinami Custev. Tako naj bi bili obcutku jeze, napetosti, razdrazenosti in
zaskrbljenosti skupni temno rde¢i in oranzni barvni toni, Obcutku Cutnosti in
romanti¢nosti pa svetlo roza in rdeci barvni toni. Zaspanost, zalost, zdolgocasenost in
utrujenost povezujemo s temno modrimi in temno vijoli¢énimi barvnimi toni, Spros¢enost
In umirjenost pa s svetlo modrimi in zelenimi barvnimi toni.

Po drugi strani Madden in drugi (2000) barvne tone zdruzujejo v skupine na podlagi
podobnega dojemanja pomena oziroma asociacij in ne na podlagi polozaja v barvnem
prostoru. Prvo skupino sestavljajo modri in zeleni barvni toni ter bela barva, ki jih lahko
povezemo z obcutkom spokojnosti, neznosti in sproscenosti. Skupina, ki jo sestavljata
rjavi barvni toni in ¢rna barva, je glede na sorodni pomen najbolj opazno lo¢ena od ostalih
skupin, povezujemo pa jo z obCutkom Zzalosti, vV nekaterih kulturah tudi z moskostjo in
formalnostjo. Rdece barvne tone glede na pomen tezko jasno povezemo s katerokoli
drugo skupino, kar pomeni, da njen pomen tudi tezje prenesemo na druge barve. Rdeco
barvo povezujemo z aktivnostjo, zivahnostjo, Zarjenjem, ostrino in vrocino. Zadnjo
skupino, ki je manj jasno definirana, sestavljajo zlati, oranzni in rumeni barvni toni, ki
kot navajajo Madden in drugi (2000), nimajo moc¢nih asociacij. Podobno Hanada (2017)
rdeCo barvo poveze z obCutkom jeze, razburjenosti, motivacijo in besom; rumeno in
oranzno z obcutkom srecCe, veseljem, preseneCenjem in pri¢akovanjem; zeleno z
obcutkom umirjenostjo, varnosti in tiSino; modro in vijoli¢no pa z ob¢utkom zalosti,
skrbi, strahom, obzalovanjem in depresijo.

Besede z negativno konotacijo, kot sta zalost in strah, v sploSnem povezujemo z
vijolicnimi in rumeno-rde¢imi barvnimi toni. Po drugi strani besede s pozitivno
konotacijo kot sta sreca in mo¢, moéneje povezujemo z zelenimi in modrimi barvnimi
toni (D'Andrade in Egan, 1974). Primerljive ugotovitve navajata tudi Kaya in Epps
(2004). Kot najbolj pozitivno zaznan barvni ton izpostavita zeleno, ki jo povezujemo s
obc¢utkom sproscenosti, srece, udobja, miru in upanja. Sledi rumena, ki jo povezujemo z
obc¢utkom srece, soncem in morjem. Nekoliko nizje na lestvico postavljajo modro, Se
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nizje pa vijoli¢ne in rdeCe barvne tone. Po drugi strani Simmons (2011) navaja drugacne
ugotovitve. Kot najbolj prijetne barve izpostavi globoko vijoli¢no, vijoli¢cno-modro in
roza, med najbolj neprijetne pa uvrsti zelene in rumeno-rjave. Ob tem izpostavi, da
nobena od testiranih barv ni bila povezana le z enim ¢ustvenim odzivom.

Strapparava in Ozbal (2010) opozorita, da razli¢na Custva razliéno mo¢no asociirajo na
razli¢ne barve in da se Stevilo barv, ki jih povezujemo s posameznimi Custvi, razlikuje.
Obcutek veselja zelo mo¢no povezujemo z barvami, vendar so povezave nejasne, saj ga
povezujemo s Stevilnimi barvnimi toni, kot so rumena, rdeca, modra itd. Obcutek jeze pa
po drugi strani mo¢no povezujemo samo z rde¢o barvo, medtem ko pri ostalih barvah
nimamo mocne povezave. Obcutek strahu in Zzalosti tezje predstavimo z barvami,
povezave so Sibke in manj izrazite.

Zgodnji pristopi k preucevanju Custvenega odziva na barvni drazljaj se osredotocajo
predvsem na iskanje enozna¢nih povezav med posamezno barvo in ¢ustvom (Murray in
Deabler, 1957; Odbert in drugi, 1942; Wexner, 1954). Odbert in drugi (1942), izpostavijo
pare, kot so rdeca — razburljivost, rumena — igrivost in veselje, zelena — neznost, modra —
zalost in slovesnost. Da Pos in Green-Armytage (2007) opozorita, da gre pri vseh
enoznacnih povezavah med barvo in posameznim custvenim odzivom za subjektivno,
lastno interpretacijo posameznikovega Custvenega stanja. Pri tem navajata, da gre v
primeru strahu pred pajki ali strahu pred vojno in izgubo svojcev za popolnoma drugacno
vrsto strahu, ki bi jo pricakovano tudi povezali z razli¢énimi barvami. Da Pos in Green-
Armytage (2007) kombinirata barve s slikami obrazne mimike, ki prikazujejo osnovne
Custvene izraze. Pri posameznih barvah izpostavita povezavo med rdeco barvo in jezo,
kljub temu pa opozorita, da enoznacne povezave niso mogoce, saj tudi Custva ne
dojemamo enodimenzionalno in so podvrzena osebni interpretaciji. Pri tem opozorita na
upostevanje vseh treh osnovnih parametrov barve. Rdeco barvo lahko na primer
povezemo tako z jezo kot tudi z veseljem. V obeh primerih gre za visoko nasic¢eno rdece
odtenke, s tem da so odtenki rdece, ki jih povezujemo z jezo bolj temni, kot tisti, ki jih
povezujemo z veseljem. Rdeca je tudi v praksi, dale¢ najbolj pogosto obravnavana barva
In najpogosteje izpostavljena kot najbolj stimulativni barvni ton (Elliot, 2015; Simmons,
2011).

Elliot in Maier (2007) opozorita na pomanjkanje raziskav, ki bi opazovale vpliv barvnega
tona pri nadzorovani in konstantni vrednosti parametra svetlosti in nasicenosti. Vpliv
posameznih parametrov barve tako Se vedno ni popolnoma jasen. Pri tem pa izziv
predstavlja tudi omejitev, pri kateri imajo razli¢ni barvni toni razlicno maksimalno
nasicenost. Svetlo vijoli¢ne barve ne bomo nikoli hkrati dojeli tudi kot visoko nasi¢ene —

z viSanjem parametra nasi¢enosti se bo nizala tudi zaznana stopnja svetlosti (D'Andrade
in Egan, 1974; Lichtlé, 2007).
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3.8 Povzetek klju¢nih ugotovitev obstojecih raziskav

Po pregledu strokovne literature, podane v poglavjih 3.1-3.7, lahko zaklju¢im, da je
podro¢je preucevanje Custvenega odziva na barve izredno kompleksno, predvsem zaradi
zahtevne metodologije in je posledi¢no tudi razmeroma slabo poznano. Pri povzemanju
kljucnih ugotovitev in oblikovanju zakljuckov tako velja nekaj previdnosti. Meje med
empiricno preverjenimi ugotovitvami in splo$nimi prepri¢anji o barvah so pogosto
zabrisane.

Pri ¢ustvenem odzivu na barvo govorimo o odzivu na asociacijo, ki ga v posamezniku
vzbudi dolo¢ena barva, in ne na barvo samo (Kaya in Epps, 2004). Medtem ko nekatere
barve tvorijo bolj Stevilne in mocnejse povezave, vzbudijo druge le Sibke in manj izrazite
asociacije oziroma ne vodijo v Custveni odziv (Madden in drugi, 2000; Strapparava in
Ozbal, 2010). Pri tem je treba opozoriti, da negativne ali manj priljubljene asociacije ne
vodijo nujno tudi v negativni odziv (Koller, 2008).

Odziv na barvo oziroma barvno kombinacijo lahko pripiSemo kombinaciji bioloske
prilagoditve ¢loveka kot tudi ponavljajocim se povezavam med barvo in dolo¢enimi
sporocili, koncepti ali izku$njami (Binzak Fugate in Franco, 2019; Elliot in Maier, 2012;
Kosslyn in drugi, 2003; Simmons, 2011). Pri tem je odziv na opazovano barvo moc¢nejsi,
kadar govorimo o predmetnih barvah, torej kadar lahko razberemo psiholoski okvir, v
katerega je opazovana barva postavljena. Pri opazovanju kompleksnih vzorcev, kot so
fotografije ali slike, zaznamo so¢asno z opazovano barvo tudi njen barvni in psiholoski
kontekst. Pri barvnem kontekstu je poleg kombinacije barv treba upostevati tudi
koli¢insko razmerje med barvami (Binzak Fugate in Franco, 2019). Po drugi strani pa je
pri opazovanju ploskovnih barv, ki jih opazujemo izvzete iz vsakdanjega okolja, Custveni
0dziv opazovalca omejen (Simmons, 2011; Solli in Lenz, 2011).

Razli¢ne barve vodijo v razlicne Custvene odzive, pri ¢emer lahko izpostavimo tudi
povezavo med podobnimi barvami, ki so si v barvnem prostoru blizu, in podobnimi
Custvenimi odzivi (Gilbert in drugi, 2016; Ou in drugi, 2012a). Tako naj bi obcutek jeze,
napetosti, razdrazenosti in zaskrbljenosti povezovali s temno rde¢imi in oranznimi
barvnimi toni; ob&utek ¢utnosti in romanti¢nosti S svetlo roza in rded¢imi barvnimi toni;
zaspanost, zalost, zdolgo€asenost in utrujenost s temno modrimi in temno vijoli¢nimi
barvnimi toni; spros¢enost in umirjenost pa s svetlo modrimi in zelenimi barvnimi toni.
Ne glede na navedeno je treba poudariti, da kljub prizadevanju razli¢nih avtorjev ne
moremo navajati enoznacnih povezav med posamezno barvo in tocno doloenim
Custvenim odzivom (Gilbert in drugi, 2016). Barvo v vsakdanjem okolju vedno dozivimo
Vv povezavi z njenim barvnim in vsebinskim kontekstom, zato ne moremo potegniti
enoznacnih povezav (Binzak Fugate in Franco, 2019; Gorn in drugi, 2004; Javorsek,
2012; Lucassen in drugi, 2011).
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Domneva, ki jo zasledimo v splosni literaturi, da barve vodijo v fizioloski odziv
¢loveka, lahko ovrzemo zaradi pomankanja empiri¢nih dokazov. Dolocen fizioloski
odziv so avtorji opazili le pri rdeci barvi, ki naj bi vodila v napetost, pripravljenost na
hitro reakcijo (Hill in Barton, 2005; Trstenjak, 1996), vzburjenje (Stone in English,
1998; Wilson, 1966), pospesen sréni utrip (Al-Ayash in drugi, 2015), pospeseno hitrost
dihanja, ve¢ji frekvenci oCesnih utripov in povecanje aktivnosti v mozganih (Gerard,
1958, v Wise in Wise, 1988). Rdece barvne tone glede na pomen tezko jasno povezemo
s katerokoli drugo skupino, kar pomeni, da njen pomen tudi tezje prenesemo na druge
barve. V sploSnem jo povezujemo z aktivnostjo, zivahnostjo, Zarjenjem, ostrino in
vro¢ino (Madden in drugi, 2000). Tudi v praksi je rde¢a dale¢ najpogosteje obravnavana
barva in je pogosto izpostavljen tudi kot najbolj stimulativni barvni ton (Elliot, 2015;
Simmons, 2011).

Vec¢ uzitka oziroma pozitivnega izkoristka kot ga posameznik prejme iz izkuSenj s
predmeti dolo¢ene barve, vecjo preferenco bo posameznik praviloma gojil do te barve
(Gong in drugi, 2017; Ou in drugi; 2004c; Palmer in Schloss, 2010). V splosnem so nam
bolj vSec svetle in visoko nasi¢ene barve, med barvnimi toni pa prevladujejo modri in
zeleni odtenki (Boyatzis in Varghese, 1994; Camgoz in drugi, 2002; Guzelj in drugi,
2016; Lichtlé, 2007).

Razli¢ni osnovni parametri barve igrajo razlino vlogo pri komuniciranju dolo¢enih
Custvenih odzivov (Da Pos in Green-Armytage, 2007; Gorn in drugi, 1997; Simmons, 2011;
Valdez in Mehrabian, 1994). Pri tem dajemo pri oceni barvne preference in pri oceni toplo—
hladno vecjo vlogo barvnemu tonu (Gong in drugi, 2017; Ou in drugi, 2004c; Palmer in
Schloss, 2010). Pri opazovanju ploskovnih barv dajemo pri obravnavi Custvenega odziva
vecjo vlogo parametroma svetlosti in nasi¢enosti, pri opazovanju predmetnih barv pa
predvsem parametru nasicenosti (Lichtlé, 2007; Wei-Tao in drugi, 2019). Hkrati pa se
pomembnost posameznega parametra spreminja tudi glede na Custveno kategorijo (Da Pos
in Green-Armytage, 2007; Simmons, 2011; Valdez in Mehrabian, 1994). Parameter
nasicenosti lahko opredelimo kot aktivno dimenzijo barve, ki izraza stopnjo vznemitjenja
— visoko nasic¢ene barve pogosteje povezujemo z aktivnimi, nizko nasiene pa s pasivnimi
Custvi. Parameter svetlosti pa lahko opredelimo kot mo¢ barve, ki izraza stopnjo
sproscenosti — svetle barve povezujemo z visjo, temne pa z nizjo stopnjo sproscenosti (Da
Pos in Green-Armytage, 2007; Musil, 2002; Valdez in Mehrabian, 1994). Pri tem so
osnovni parametri barve neloCljivo povezani in jih moramo pri vrednotenju barve
obravnavati socasno (Trstenjak, 1987).

Ne glede na to, da zanimanje za podroc¢je preucevanja Custvenega odziva na barve v
zadnjem desetletju raste, so teoreticna in empiri¢na dela na tem podro¢ju Se vedno na
zgodnji stopnji razvoja (Elliot, 2015).
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4 EMPIRICNA ANALIZA UPORABE BARV Z NAMENOM
KOMUNICIRANJA CUSTVENEGA SPOROCILA OGLASA
NA PRIMERU OGASEVANJA PARFUMOV

V empiri¢nem delu raziskovalnega dela predstavim metodologijo in rezultate raziskave
na temo uporabe barv z namenom komuniciranja Custvenega sporoCila oglasa. S
pomocjo anketnega raziskovanja in nadaljnje kvantitativne analize poskuSam
odgovoriti na vpraSanje, ali je uporabljena barvna paleta analiziranega oglasa skladna z
njegovim Custvenim sporoc¢ilom. Pri tem kot predmet raziskave uporabim primer
oglaSevanja parfumov, saj se zaradi narave izdelka na tem podroc¢ju praviloma Se toliko
bolj zanasamo na stimuliranje Custvenega odziva opazovalca. Kot o0snovo za
oblikovanje metodoloskega pristopa pri tem uporabim predhodno pregledano strokovno
literaturo s podrocja preucevanja Custvenega odziva na barve, ki je predstavljena v
teoreticnem delu naloge.

V nadaljevanju opredelim raziskovalni problem, namen, cilje in temeljna raziskovalna
vprasanja. Sledi pregled znacilnosti oglasevanja parfumov, predstavitev nacrta raziskave,
analiza rezultatov, kriti¢na ocena dela ter oblikovanje priporocil za nadaljnje raziskave z
namenom boljse implikacije na prakso.

4.1 Opredelitev raziskovalnega problema, namena, ciljev in raziskovalnih
vprasanj

Barvi kot nosilki informacij na podro¢ju oglaSevanja pripisujemo moc¢no sporocilno
vlogo. Z barvami lahko ustvarimo Zeleno ¢ustveno razpolozenje ter s pomo¢jo asociacij,
ki jih v posamezniku vzbudi opazovana barvna shema, v opazovalcu izzovemo ¢ustveno
reakcijo (Kaya in Epps, 2004). Hkrati ima barva pomembno vlogo tudi pri identifikaciji
okusa ali vonja, podajanju informacije o ceni, kakovosti ali izvoru izdelka, diferenciaciji
od obstojece ponudbe, ustvarjanju prepoznavnosti blagovne znamke itd. Ker lahko z
uporabo barv zasledujemo razli¢ne cilje, se je smiselno vprasati, ali barvam v praksi res
pripisujemo tako pomembno vlogo pri komunikaciji Custvenega sporocila, kot nas na
to opozarja literatura. Ali pa ima barva tudi v primeru, ko je cilj ustvariti doloc¢eno
custveno razpoloZenje le stransko vlogo, v ospredje pa stopijo drugi elementi, kot so
kontekst, v katerega je prizor postavljen, obrazna mimika itd.? In ali lahko, v kolikor
Custveno sporocilo oglasa ni skladno ali je celo v konfliktu z izbrano barvno paleto,
izgubimo jasnost sporocila?

Namen magistrskega dela je prispevati k boljSemu sploSnemu razumevanju uporabne
vrednosti barv kot nosilk ¢ustvene informacije. Raziskati nameravam, ali in v kak§nem
obsegu se pri oblikovanju Custvenega sporocCila oglasa zanaSamo na uporabo barv.
Torej, ali je na obravnavanih primerih ¢ustveno sporocilo oglasa podprto z ustrezno
barvno paleto.
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Osnovni cilj raziskovalnega dela je analizirati pristop k uporabi barve z namenom
oblikovanja ¢ustvenega sporocila oglasa z vidika vseh treh osnovnih parametrov barve
(barvni ton, svetlost, nasi¢enost). Pri tem Zzelim hkrati opredeliti pomanjkljivosti
obstojece literature ter na tej osnovi oblikovati nov metodoloski pristop.

Empiri¢ni del raziskave sem razdelila na tri povezane sklope in za vsak sklop definirala
po en kljucni cilj:

. S pomocjo subjektivne izkuSnje anketirancev za vsak analiziran primer oglasa
oblikovati kombinacijo najmo¢neje izrazenih semanti¢nih pojmov, ki sooblikujejo
custveno sporocilo.

. Za vsako kombinacijo najmocneje izrazenih semanti¢nih pojmov oblikovati
ustrezno barvno shemo ter jo analizirati z vidika vseh treh osnovnih parametrov
barve.

. Primerjati barvno shemo, oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov, z barvami,

uporabljenimi v oglasu, oceniti deleZ ujemanja in ju primerjati z vidika vseh treh
osnovnih parametrov barve.

Pri tem poskuSam podati odgovore na naslednja temeljna raziskovalna vprasanja:

. V koliksni meri ¢ustveno sporocilo oglasa podpira skladna barvna paleta?

. Kako se pri oblikovanju Custvenega sporoc€ila oglasa zanasamo na posamezne
osnovne parametre barve (barvni ton, svetlost, nasi¢enost)?

. Kako se razlikujeta jasnost in mo¢ zaznanega Custvenega sporocila pri oglasih z
visoko in nizko stopnjo ujemanja na obeh barvnih shemah?

4.2 Znacilnosti oglasevanja parfumov

Ceprav imamo ljudje razmeroma dobro razvit dut za zaznavanje vonja, smo veliko
slab$i pri prepoznavanju, razvr§€anju in opisovanju vonjav (Ache in Young, 2005;
Distel in Hudson, 2001). Informacija o vonju najprej potuje do dela mozganov, kjer se
zgodi nezavedna zaznava, kar pomeni, da vonj zaznamo, Se preden ga zavestno
predelamo, informacija na zavedni ravni pa je tako pogosto prezrta (Walsh, 2020; Weir,
2011). Pri parfumih kot primerih kompleksnega vonja je brez dodanih namigov o
njegovi sestavi, tezko prepoznati vonj oziroma njegove komponente (Hauser, 2017). V
sploSnem lahko ¢lovek prepozna povprec¢no najvec tri sestavine hkrati, ko vonj doseze
vecje Stevilo komponent in s tem tudi vecjo kompleksnost, zaznamo samo Se
nerazlocljivo povezano zmes. Na§ vohalni sistem se namre¢ nagiba k zdruZevanju
razli¢nih draZljajev v en sam vonj (Fusari in Ballesteros, 2008; Wilson in Stevenson,
2006). Poleg slabSega prepoznavanja pa izziv za razvrS€anje in opisovanje vonjav
predstavlja tudi omejeno besedis¢e (Moeran, 2011). Po mnenju psihologa Johana
Lundstroma, lahko za predmete ustvarimo bogate opise z izrazanjem njihovih barv,
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oblik, velikosti in teksture, zvok lahko opisemo z glasnostjo, viSino in tonom, izredno
tezko pa je po drugi strani opisati vonj, ne da bi ga primerjali z drugo znano aromo
(Weir, 2011).

Pri trzenju parfumov tako ni presenetljivo, da se pogosteje zanaSamo na sposobnost
stimuliranja Custev in spominov s pomoc¢jo zgodbe. Pri tem gre lahko za navezavo na
lastni spomin oz. nostalgijo ali na novo ustvarjeno zgodbo oz. zeljeno situacijo (Hauser,
2017). Z ustvarjanjem cCustvenega razpolozenja, zeljene izkuSnje ali sanj, ki jih izdelek
lahko uresnici, se opazovalec prek zgodbe poveze z diSavo (Chin, 2019). Kot povzame
Vincenzo Carrara (2019), gre za prodajo sanj v steklenicki. V ospredje je tako postavljena
semiotika oziroma komunikacija s pomoc¢jo znakov in simbolov, pomembno vlogo pri
ustvarjanju custvenega razpolozenja pa pri tem prevzamejo tudi barve kot nosilke
informacij (Moeran, 2011; Porcherot in drugi, 2013).

Ker se zaradi neoprijemljive narave izdelke pri oglasevanju parfumov praviloma $e toliko
bolje zanasamo na stimuliranje ¢ustvenega odziva opazovalca, sem kot predmet raziskave
izbrala primer oglasevanja parfumov. Ob tem se mi zdi pomembno poudariti, da
senzoricni pristop oziroma povezava med vonjem in barvo, ki sta v splosni literaturi
pogosto obravnavana socasno, nista predmet raziskave. Vsi oglasi v raziskavi so
obravnavani v odsotnosti vonja.

4.3 Metode in tehnike zbiranja podatkov

V pripravljalni fazi raziskovalnega dela sem se pri pregledu obstojece literature
osredotocila na analizo in interpretacijo sekundarnih virov. Na ta na¢in sem na podlagi
pristopa razli¢nih avtorjev identificirala klju¢ne pomanjkljivosti obstojecih raziskav ter
na njihovi osnovi oblikovala nov metodoloski pristop.

Klju¢ne pomanjkljivosti, ki sem jih prepoznala pri pregledu obstojece literature, navajam
spodaj:

. Pozornost avtorjev je pogosto usmerjena le v barvni ton, pri ¢emer sta svetlost in
nasi¢enost kot druga dva osnovna parametra barve, postavljena v ozadje.

. Barvni vzorci so pogosto pomanjkljivo definirani ali poimenovani le z besedo
oziroma Steviléno oznako brez natan¢nih informacij o barvnih vrednostih.

. Odgovori anketirancev so omejeni na manj$i, vnaprej pripravljen nabor barvnih
vzorcev, ki vodijo v neenakomerno pokritost barvnega prostora.

. V Stevilnih primerih je obravnavana le posamezna barva ali barvna kombinacija
znajve¢ dvema ali tremi barvami. Pri raziskavah z Zeljo implementacije v prakso,
je treba barvo obravnavati celostno, skupaj z njenim barvnim in vsebinskim
kontekstom.
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Na podlagi opredeljenih pomanjkljivosti in teoreti¢nih predpostavk, podanih v zacetnih
poglavjih, oblikujem pristop, pri katerem so barve obravnavane z vidika vseh treh
osnovnih parametrov (barvni ton, svetlost, nasi¢enost). Pri tem se pri analizi opazovanih
oglasov ne omejim na vnaprej pripravljen nabor barvnih vzorcev, temve¢ upoStevam
moznost reprodukcije lastnega barvnega vtisa. Prav tako se analiza opira na sporocilno
vlogo celotne barvne palete in ne posamezne barve — barva je opazovana v kontekstu
oglasnega sporocila.

Za lazje nadaljnje razumevanje je treba izpostaviti, da barvni ton, svetlost in nasi¢enost
barve v svetu barvne metrike imenujemo osnovni parametri barve, pri ¢emer pa v
empiri¢nem delu prevzamejo vlogo statisticnih spremenljivk in ne parametrov oziroma
lastnosti populacije.

Izvedba raziskave obsega tri povezane sklope. Shemati¢ni prikaz izvedbe je prikazan na
sliki 2. V prvem sklopu s pomoc¢jo subjektivne ocene anketirancev za vsak analiziran
primer oglasa oblikujem kombinacijo najmocneje izrazenih semanti¢nih pojmov, ki
sooblikujejo ¢ustveno sporocilo oglasa. Ker ¢ustveno razpolozenje, ki ga ustvari oglas, ni
neposredno merljivo, si pri dekodiranju sporocila pomagam z naborom semanti¢nih
pojmov, ki jih v praksi uporabljamo za opis Custvenega sporocila (Hanada, 2017; He in
drugi, 2015; King in drugi, 2010; Porcherot in drugi, 2010). Pri tem primarne podatke
zberem s pomocjo spletne ankete, v kateri anketiranci za vsakega od Stirih prikazanih
oglasov in za vsak podan pojem na 7-stopenjski merski lestvici dolo¢ijo, kako moc¢no je
po njihovem mnenju naveden pojem izrazen v Custvenem sporocilu oglasa. Anketo
objavim na druzbenih omrezjih, anketirance pa povabim, da jo delijo znotraj svojega
druzbenega kroga. Na podlagi pridobljenih odgovorov za vsak oglas oblikujem
kombinacijo s tremi najmocneje izrazenimi semanti¢nimi pojmi ter jo vklju¢im v
nadaljnjo analizo.

V drugem sklopu raziskave primarne podatke ponovno pridobim s pomocjo spletne
ankete, v kateri imajo anketiranci nalogo, da s pomo¢jo vmesnika, integriranega v anketo,
ustvarijo enega ali ve€ barvnih vtisov, ki po njthovem mnenju najbolje predstavijo podano
kombinacijo semanti¢nih pojmov. Anketo objavim z vecjim cCasovnim zamikom od
zakljuCka prve, s Cimer predpostavljam, da lahko izklju¢im wvpliv barvnega vtisa
predhodno opazovanih oglasov. Sodelovanje v prvi anketi ni pogoj, niti ovira za
sodelovanje v drugi, saj anketiranci pri tem niso seznanjeni s povezavo med obema
sklopoma. S pomocjo programa Adobe Photoshop CC za vsako ¢ustveno kombinacijo
oblikujem barvno shemo v obliki mozaika, v kateri vsak odgovor predstavlja
enakovredno barvno polje.
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Slika 2: Shematicni prikaz izvedbe raziskave

Jhodl podik SN
Summarizer
rezultat barvne analize
barvna analiza oglasa
Anketa 1 po metodi zdruZevanja
v skupine
izhodni podatki:
semanti¢ni
pojmy primerjava barvne sheme, oblikovane
l na podlagi semanti¢nih pojmov,
7 barvami, uporabljenimi v oglasu
vhodni podatki: -
scmanticni
pojmi
Anketa 2 )
izhodni podatki: —» [mageColor ___, -.:- EI
- Summarizer .
rezullal barvne analize
barvna barvna analiza sheme
shema po mctodi zdruzevanja
v skupine

Vir: lastno delo.

V tretjem sklopu barvno shemo, oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov primerjam z
barvno shemo oglasa, ocenim delez ujemanja ter obe barvni paleti primerjam na podlagi
vseh treh osnovnih parametrov barve. Analizo izvedem na podlagi vizualne presoje in
statisticne metode razvrScanja enot v skupine (angl. clustering), s pomocjo katere za obe
barvni shemi oblikujem po deset barvnih skupin. Pri tem kot statisticno enoto analize
uporabim slikovno piko (angl. pixel), oziroma najmanjso grafi¢no enoto zaslona, ki nosi
informacijo o barvi. Podobnost oziroma razli¢nost med dvema slikovnima pikama, na
podlagi katere jih razvrstim v skupine, definiram z evklidsko razdaljo (angl. Euclidean
distance). Za barvno analizo uporabim prosto dostopno programsko orodje Image Color
Summarizer 0.76 (Krzywinski, 2006).

4.4 Priprava anketnega vpraSalnika za prvi sklop raziskave

S pomocjo anketnega vprasalnika prvega sklopa zelim za vsak analiziran oglas oblikovati
kombinacijo najmocneje izraZzenih semanticnih pojmov, ki sooblikujejo Custveno
sporo¢ilo oglasa. Pri tem je predmet opazovanja Custveno sporocilo oglasa, preu¢evana
enota pa opazovalec.

V nadaljevanju predstavim pogoje, ki sem jih oblikovala za potrebe izbora oglasov, izbor
semanti¢nih pojmov, ki jih uporabim za opis Custvenega razpoloZenja, vzorcéni naért in
spletni vprasalnik.
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4.4.1 Oblikovanje pogojev in izbor oglasov

Subjektivna interpretacija Custvenega sporocila oglasa zahteva celostno obravnavo
vseh elementov, vkljucenih v oglas. Poleg barvne palete custveno sporocilo oglasa
sooblikujejo tudi prizor in okolje, v katerega je prizor postavljen, osvetlitev, gibanje in
obrazna mimika modela, blagovna znamka, embalaza izdelka ter ostali elementi in
njihovi medsebojni odnosi. S tem namenom oglasov tudi nisem nikakor preoblikovala,
npr. odstranila ali zakrila imena blagovne znamke ali embalaze izdelka, temve¢ za
potrebe raziskave oglase v nadaljnjo analizo vklju¢im v njihovi izvorni obliki.

Glede na izbran metodoloski pristop je treba upostevati, da bodo v nadaljnjo analizo
vkljucene vse slikovne pike oglasa, ki bodo obravnavane enakovredno, kljub temu da
morda ne nosijo enako pomembne sporoc€ilne vloge. Pri izboru kon¢nega nabora oglasov
sem zato oblikovala in uposteva dolocena vodila, za katere ocenjujem, da bodo zmanjsala
vpliv neenakomerne razporejenosti sporo€ilne vloge slikovnih pik:

. Izogibam se oglasom z vec¢jimi povrSinami ozadja ali praznega prostora, za
katerega ocenim, da je manj pomemben za prenos sporocila in bi imel prevelik
vpliv na barvno analizo celotnega oglasa (npr. vecja povrsina neba v nevtralnih
barvah, Sirok bel rob, ki je pogost element tiskanih oglasov parfumov ipd.).

. Izogibam se oglasom, kjer vec¢jo povrSino zavzema koza modela v nevtralni
barvi, brez umetne osvetlitve v nenaravnih barvah ali mo¢ne pokritosti z li¢ili.
Custveno sporoéilo v tak§nem primeru v ve&ji meri prevzameta obrazna mimika
in telesna drza, ne pa barva koze, ki zaradi svoje nevtralnosti ne vzbudi posebnih
asociacij.

. Izogibam se oglasom, ki prikazujejo vec¢je povrSine s kovinskim leskom, npr.
zlate ali srebrne povrSine, saj barv s posebnim u¢inkom ne morem ustrezno
analizirati s pomocjo osnovnih parametrov barve. Zlati barvi na primer
pripisujemo drugacen simbolni pomen kot rumeni ali oranzni, kljub temu da zlato
barvo glede na vrednost parametrov Se vedno uvr§¢amo med rumeno-oranzne
odtenke.

V raziskavo zelim vkljuciti ¢im vecje Stevilo oglasov razli¢nih blagovnih znamk z
razli¢nimi barvnimi paletami in razli¢nimi obravnavanimi temami, kar bi omogocilo §irsi
pregled nad raziskovalnimi cilji. Vendar bi hkrati z vec¢jim Stevilom oglasov tudi
preobremenila anketirance in zmanjSala njihovo sposobnost natan¢ne subjektivne ocene.
V nadaljnjo obravnavo tako vklju¢im §tiri oglase razlicnih blagovnih znamk, ki so
prikazani na slikah 3—6. Podobno S$tevilo obravnavanih slikovnih elementov so uporabile
tudi primerljive raziskave s podobno kognitivno zahtevnostjo vprasalnika (Cowley, 2006;
Toncar in Fetscherin, 2012).
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Slika 3: Oglas za parfum Gucci Bloom

Vir: Gucci (2017).

Slika 4: Oglas za parfum Black Opium
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Vir: Yves Saint Laurent Beauty (2020).
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Slika 5: Oglas za parfum Run Wild
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Vir: Davidoff (2019).

Slika 6: Oglas za parfum Chanel N°5

Vir: Chanel (2009).
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Pri izboru oglasov sem pozorna, da so pri izbranih primerih v ospredju razlicne
obravnavane teme, pri Cemer je njihova doloc¢itev podvrzena osebni subjektivni
interpretaciji: pristnost, neznost in Zenstvenost (Gucci, Gucci Bloom), ¢utnost, mo¢ in
pozelenje (Yves Saint Laurent, Black Opium), svoboda, neodvisnost (Davidoff, Run
Wild), misti¢nost in eleganca (Chanel, Chanel N°5), s ¢imer predpostavim, da je bil
namen oglasov oblikovati razli¢na ¢ustvena sporocila. Pri tem je treba poudariti, da kljub
temu da sem izbrala oglase z relativno veliko odsotnostjo verbalnih znakov in je tako v
ospredje postavljena sporo€ilna vloga neverbalnih elementov, dolo¢eni izrazi Se vedno
napeljujejo na Custveni vtis, ki ga oglas zeli prenesti na gledalca. Ime parfuma Run Wild
lahko npr. razumemo kot izraz svobode, Bloom pa iz angleskega jezika prevajamo kot
cvetenje, stanje najvecje lepote, svezine, tudi moci. Prisotnost verbalnih namigov kljub
temu za potrebe raziskave ni moteca, saj je njen namen ugotoviti, ali je sporocilo oglasa,
vkljuéno z verbalnimi elementi, podprto z ustrezno barvno paleto. Subjektivna
interpretacija Custvenega sporoCila oglasa zahteva celostno obravnavo vseh v oglas
vkljucenih elementov. Iz istega razloga pri izbiri oglasov nisem izlocila tistih, v katerih
nastopajo znane osebe, kot so Dakota Johnson (Gucci Bloom), Zoé Kravitz (Black Opium)
in Audrey Tautou (Chanel N°5).

Eden izmed klju¢nih kriterijev pri izboru oglasov je bila tudi barvna paleta. Z omejenim
naborom S$tirih oglasov poskusam zajeti ¢im $irSo barvno paleto z vidika barvnega tona
kot tudi z vidika parametra nasi¢enosti in svetlosti. Pri tem sem barvno paleto oglasov
analizirala s pomo¢jo programskega orodja Image Color Summarizer 0.76 (Krzywinski,
2006). Za potrebo karseda objektivne opredelitve sem za vsak parameter oblikovala
kategorije in njihove meje. Pri tem so bile meje deloma povzete po drugih avtorjih (Ou
in Luo, 2006; Suk in Irtel, 2010; Valdez in Mehrabian, 1994) ter deloma oblikovane na
podlagi vizualne ocene, ki je prikazana v prilogi 1.

Glede na barvni ton uvrstim oglas za parfum Gucci Bloom v kategorijo rumenih in rdec¢ih
barvnih tonov, Black Opium v kategorijo $krlatnih (angl. magenta) in modrih barvnih
tonov, oglas Run Wild v kategorijo sinje modrih (angl. cyan) in zelenih barvnih tonov,
oglas Chanel N°5 pa nepricakovano glede na vizualno oceno v kategorijo rdecih in
Skrlatnih barvnih tonov. Pri slednjem bi pric¢akovali ve¢ rumenih in predvsem manj
Skrlatnih barvnih tonov, a zaradi nizke svetlosti in nizke nasic¢enosti, barvne vrednosti pri
lo¢eni obravnavi posameznih parametrov niso povsem skladne z vizualno zaznavo. Glede
na parameter svetlosti uvrstim oglas za parfum Gucci Bloom in Black Opium med srednje
svetle do temne barve, oglas za parfum Run Wild med srednje svetle do svetle barve in
oglas za parfum Chanel N°5 med temne barve. Glede na parameter nasi¢enosti pa uvrstim
oglas Gucci Bloom, Run Wild in Chanel N°5 med nizko nasicene barve, oglas Black
Opium pa ima enakomerno porazdelitev slikovnih pik tako med visokimi, srednjimi kot
tudi nizko nasi¢enimi barvami. Podrobna barvna analiza za vsak oglas je priloZzena v
prilogi 2, njen povzetek pa je prikazan v tabeli 1.
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Tabela 1:

Rezultati barvne analize oglasov z vidika treh osnovnih parametrov barve

Gucci Bloom Black Opium Run Wild Chanel N°5

Barvni ton rumeni in skrlatni in sinje modri in rdedi in
rdeci toni modri toni zeleni toni skrlatni toni
srednje svetle do temne do srednje srednje svetle do

Svetlost temne barve

temne barve svetle barve svetle barve
Nasicenost nizko nasicene barve .VISOkO’ iredn] cm nizko nasi¢ene barve nizko nasicene barve

nizko nasicene barve
Vir: lastno delo.
4.4.2 Izbor semanti¢nih pojmov za opis Custvenega sporocila oglasa

Subjektivna custvena izkusnja ni neposredno merljiva, zato si pri dekodiranju Custvenega
sporoCila oglasa pomagam s semantiénimi pojmi oziroma atributi, ki jih v praksi
uporabljamo za opis Custvenega razpolozenja. Uporaba osnovnih custvenih pojmov, kot
S0 sreca, zalost, presenecenje ali strah, je v praksi izpostavljena kot manj primerna (Gao
in drugi, 2007; Gilbert in drugi, 2016; Ou in drugi, 2004a; Porcherot in drugi, 2010; Solli
in Lenz, 2011). Kot so pokazale obstojeCe raziskave, so odgovori pri samooceni
custvenega odziva pri uporabi enostavnih in lazje razumljivih izrazih bolj konsistentni
kot pri uporabi osnovnih in kompleksnih ¢ustvenih terminov (He in drugi, 2015). Medtem
ko je lahko anketiranec bolj zadrzan pri izrazanju kompleksnih ¢ustev, kot je ljubezen, Se
posebej ko govorimo o kontekstu oglasevanja, lahko tako prepoznano custveno izkusnjo
opiSe kot kombinacijo afektivnih pojmov, npr. sproséenost, pozeljivost in pristnost,
odvisno od konteksta, v katerem prepozna pojem ljubezni.

Izbrala sem zaprti tip vprasanj, pri katerem je anketirancem na voljo le vnaprej pripravljen
nabor semanti¢nih pojmov, ker ocenjujem, da bi bila odprt ali polodprt tip vprasanj zaradi
pri¢akovanega vec¢jega kognitivnega napora odgovorov in oteZzene nadaljnje obdelave
manj primerna. Pri tem je pomembno, da nabor primerno omejim, da se na eni strani
izognem napaki, pri kateri se anketiranec zadovolji s prvim dovolj dobrim odgovorom in
se ne trudi ve¢ iskati bolj ustreznega. Hkrati pa je dovolj obsezen, da lahko anketiranec
natan¢no opredeli svojo subjektivno Custveno izkusnjo.

V prvem koraku sem pri oblikovanju razsirjenega seznama semanti¢nih pojmov zdruZzila
primere razli¢nih avtorjev: He in drugi (2015), ki v svojo raziskavo vkljucijo izraze,
primarno namenjene analizi slik; Hanada (2017), ki v raziskavo vkljuci izraze, namenjene
opisu barvnih vzorcev; Porcherot in drugi (2010), ki se v svoji raziskavi osredoto¢ajo na
iskanje povezav med Custvi in vonjem; King in drugi (2010), ki predstavijo metodologijo
za prepoznavanje custvenega odziva uporabnika na testni izdelek; in izvr$ne direktorice
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Instituta za barve Pantone, Leatrice Eiseman (2017), ki zajame nabor pojmov z namenom
lazje opredelitve barv. V drugem koraku sem s pomocjo predhodnega testiranja
razSirjenega seznama na treh posameznikih, nabor 158 izrazov skr¢ila na 15 izrazov, ki
so prikazani v tabeli 2, kar ocenjujem kot obvladljivo Stevilo za nadaljnjo vkljucitev v
analizo. Raz$irjeni seznam Kot tudi razlaga pojmov, kot jih navajamo v Slovarju
slovenskega knjiznega jezika, sta priloZzena v prilogi 3.

Na podlagi predhodnega testiranja razsirjenega seznama sem v nadaljnjo analizo vkljucila
le pozitivne in nevtralne izraze, katerih pomen razumemo drugace glede na kontekst, v
katerem se pojavijo. Skladno z ugotovitvami nekaterih drugih avtorjev (Desmet in
Schifferstein, 2008; King in drugi, 2010; Porcherot in drugi, 2010) v nadaljnjo analizo ne
vklju¢im izrazov z negativno konotacijo, saj predpostavljam, da trzniki v izbranem
naboru oglasov niso imeli namena komunicirati negativnega sporocila, kot je poraz, gnus,
okrutnost, oziroma ga ne Zelijo Se dodatno okrepiti z barvno paleto. Negativne izraze sem
tako zaradi lazje obvladljivosti dolzine seznama, izkljucila iz nadaljnje analize.

Tabela 2: Semanticni pojmi, vkljuceni v nadaljnjo analizo

brezskrbnost igrivost ocarljivost provokativnost spros¢enost
drznost mogoc¢nost pozeljivost radovednost svezina
eleganca neznost pristnost romanti¢nost svoboda

Vir: lastno delo.

443 Oblikovanje anketnega vprasalnika

Raziskovalni instrument, s katerim pridobim primarne podatke za prvi sklop raziskave,
je spletni vpraSalnik. Prvi del vprasalnika zajema Stiri vpraSanja zaprtega tipa, pri
katerih morajo anketiranci za vsak analiziran primer oglasa oznaciti, katere semanti¢ne
pojme in kako mocno jih zaznajo v Custvenem sporocilu, ki ga komunicira oglas. Pri
tem anketiranci ne poznajo to¢nega namena raziskave. Podana jim je le informacija, da
je predmet raziskave custveno sporo€ilo oglasa, ne pa tudi, da v nadaljevanju
raziskujem, ali na Custveno razpoloZenje, ki ga komunicira oglas, vpliva tudi njegova
barvna paleta.

Za potrebe zbiranja kvantitativnih podatkov, sem izbrala 7-stopenjsko mersko lestvico,
na kateri vrednosti 7 priredim besedno oznako pojem je mocno izrazen v custvenem
sporocilu oglasa, vrednosti 1 pa pojem sploh ni izrazen v custvenem sporocilu oglasa
oziroma ga ne prepoznam. Anketirancem na ta nac¢in ponudim tudi moznost odgovora v
primeru, da v opazovanem oglasu ne razberejo Custvenega sporoCila oziroma Zzelijo
izraziti odsotnost vseh navedenih semanti¢nih pojmov. Vprasanje sem poskusala zastaviti
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na nacin, da se lahko anketiranec ¢ustveno oddalji od odnosa do oglasa in oglaSevanja na
splosno, torej kako mocno je po vasem mnenju pojem zajet v custveno sporocilo
prikazanega oglasa in ne kako se pocutite ob gledanju oglasa ali kako vas oglas spodbudi,
da se pocutite. Pri tem sem 7-stopenjsko mersko lestvico izbrala, da zagotovim ustrezno
obcutljivost merjenja, ki je z manj$im Stevilom stopenj, pri katerih se anketiranci pogosto
izogibajo skrajnih vrednosti, najverjetneje ne bi dosegla. Ob predpostavki, da so razmiki
med vrednostmi pomensko enaki, lestvico v nadaljnji statisti¢ni analizi obravnavam kot
intervalno mersko lestvico.

V drugem delu vprasalnika so zajeta demografska vpraSanja in potrditev, da ima
anketiranec normalni barvni vid. Barvna slepota prizadene do 8 % moskih in do 0,4 %
zensk po svetu (Cole, 2007). Kot navaja Jeler (19914, str. 1-10), ¢e barvni drazljaj zazna
oseba z napako v vidu, nastane drugacna barvna zaznava. Anketirance pri tem za
samotestiranje preusmerim na prostodostopni test Ishihara (Colblindor, brez datuma) in
test barvne slepote Farnsworth-Munsell (Colorlite, brez datuma). Vse vzor¢ne enote, ki
ne potrdijo normalnega barvnega vida, izklju¢im iz nadaljnje analize.

Spletni vprasalnik sem oblikovala s pomocjo aplikacije za spletno anketiranje 1ka.
Anketirance sem k izpolnjevanju povabila prek druzbenih omreZij in z neposrednim
povabilom, ne glede na njihovo preferenco do uporabe parfumov, poznavanje in v§e¢nost
blagovnih znamk ter nakupno namero. Ocenjujem, da lahko gledalci sporocilo oglasa
razberemo, tudi ¢e oglasa, izdelka ali blagovne znamke ne poznamo, oziroma nas izdelek
ne zanima. Za potrebe raziskave tudi ni treba, da nas oglas prepri¢a. Pristop sem
oblikovala na podlagi pregleda obstojece literature, v sklopu katerega se mi zdi
pomembno izpostaviti navedbo Toncar in Fetscherin (2012), ki navajata, da predhodna
izpostavitev oglasom kot tudi poznavanje izdelka in vonj parfuma, nimajo statisti¢no
pomembnega vpliva na vizualno oceno oglasa.

Izbira enot v spletni vzorec je potekala z uporabo priloznostnega vzorcenja, ki sem ga
izbrala zaradi lahko dosegljivih vzor¢nih enot ter preprostejSe in cenejse izvedbe (Bregar
in drugi, 2005). Zaradi samoizbire enot, ki je znacilno za spletno vzoréenje in pri katerem
anketiranci praviloma Ze sami izrazijo pripravljenost za sodelovanje, lahko pri¢akujem
slabso reprezentativnost vzorca, a tudi nizjo stopnjo neodgovora. Zaradi vprasalnika, Ki
predstavlja vec¢jo kognitivno zahtevnost, pripisujem vecjo pomembnost nizji stopnji
neodgovora.

Zaradi tehni¢nih omejitev prostodostopne aplikacije za spletno anketiranje 1ka, s katero
sem oblikovala vprasalnik, vrstni red prikazanih oglasov kot tudi seznam semanti¢nih
pojmov nista bila naklju¢na. Kljub temu ocenjujem, da bodo anketiranci sposobni
odgovoriti na vse sklope vprasanj brez vec¢jega vpliva utrujenosti. Spletni vprasalnik sem
pred izvedbo ankete predhodno testirala na vzorcu treh oseb in upostevala njihove
opombe glede dolzine vprasalnika, preglednosti in razumevanja vprasanj kot tudi
razumljivosti semanti¢énih pojmov. Na podlagi povratnih informacij sem prilagodila
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nabor zajetih semanti¢nih pojmov ter v anketni vpraSalnik dodatno vkljucila razlago vseh
navedenih pojmov, kot jih navaja Slovar slovenskega knjiznega jezika. Vprasalnik je
prilozen v prilogi 4.

4.5 Analiza rezultatov in oblikovanje anketnega vprasalnika za drugi sklop
raziskave

Na podlagi rezultatov, pridobljenih s pomocjo anketnega vpraSalnika za prvi sklop
raziskave, za vsak analiziran oglas oblikujem kombinacijo najmoc¢neje izraZenih
semanti¢nih pojmov, ki sooblikujejo custveno sporocilo oglasa.

V nadaljevanju v prvem delu opredelim strukturo vzorca, ki sem ga zajela s prvo anketo,
In s pomocjo opisnih statistik za vsak analiziran oglas definiram tri najmoc¢neje izrazene
semanti¢ne pojme. V naslednjem koraku oblikujem anketni vprasalnik za drugi sklop
raziskave, s pomocjo katerega zelim za vsako podano kombinacijo semanti¢nih pojmov
oblikovati ujemajoco barvno shemo.

451 Opisvzorca

V anketo so vkljuceni vsi spletni uporabniki, ki so v ¢asu izvajanja ankete dostopali do
spletnega vprasalnika. Na nagovor je kliknilo 345 anketirancev, od katerih jih je 233
preslo na izpolnjevanje vprasalnika. V nadaljnjo analizo vklju¢im vse enote, ki so v celoti
odgovorile na vsaj en zakljucen sklop vprasanj za posamezni oglas. Stopnja neodgovora
spremenljivke je bila, kljub temu da je bil vprasalnik kratek, pri¢akovano visoka. Visoko
stopnjo neodgovora pripisujem visji kognitivni zahtevnosti vprasalnika.

V vzorec je vkljucenih 89 anketirancev, med katerimi sta priblizno dve tretjini oseb
zenskega spola (68,54 % anketiranih) in ena tretjina oseb moskega spola (31,46 %
anketiranih). Spremenljivka spola je merjena na nominalni merski lestvici.

Spremenljivka starosti je merjena na ordinarni merski lestvici s Sestimi razredi. Najvec —
priblizno polovica anketirancev — se nahaja v razredu od 25 do vklju¢no 34 let, sledijo
anketiranci v razredu od 35 do vklju¢no 44 let in od 45 do vklju¢no 54 let. Manjsi delezi
anketirancev se nahajajo v razredih od 55 do vklju¢no 64 let, do vkljucno 24 let in 65 let
in vec. Struktura anketirancev po starosti je razvidna iz slike 7.

Vsi anketiranci so potrdili, da imajo normalni barvni vid in da brez tezav zaznajo razlike
med barvami, ki jih zazna vecina ljudi, zato iz nadaljnje analize nisem izkljucila nobene
enote.

45



Slika 7: Struktura anketirancev za spremenljivko starost (v %)

do vkljuéno 24 let [l 3.37%
od 25 do vkljuéno 34 let | 43,32%
od 35 do vklju¢no 44 let NG 09.21%
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Vir: lastno delo.

45.2  Opisne statistike

Namen statisticne analize anketnega vprasalnika prvega sklopa je dolocitev treh
najmoc¢neje izrazenih semanti¢nih pojmov, ki sooblikujejo Custveno sporocilo oglasa.
Kompleksna c¢ustva so pogosta sestavljena in jih dojemamo na spektru, ne kot
posamezno kategorijo. Pod dolo¢enimi Custvenimi izrazi si prav tako lahko, zaradi
lastnih spominov, izkuSenj in asociacij, predstavljamo drugac¢ne pojme, npr. strah pred
pajki in strah pred vojno ali izgubo bliznjega. V nadaljnji analizi sem tako zaradi Zelje
po ¢im bolj natan¢ni opredelitvi Custvenega sporocila oglasa za vsak oglas oblikovala
kombinacijo treh najmocneje izrazenih semanti¢nih pojmov.

Anketiranci so zaznavo semanti¢nih pojmov v ¢ustvenem sporocilu oglasa ocenjevali
na lestvici od 1 — pojem sploh ni izrazen v custvenem sporocilu oglasa oziroma ga ne
prepoznam, do 7 — pojem je mocno izrazen v custvenem sporocilu oglasa. Pri tem sem
mo¢ izrazenih pojmov merila s pomoc¢jo povprecnih vrednosti vseh prejetih odgovorov.

Za prvi oglas, Gucci Bloom, sem prejela 89 v celoti izpolnjenih vprasalnikov.
Povprecne ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na zaznano ¢ustveno sporocilo
oglasa, se gibljejo med 5,15 in 2,48. Najvisje so bili ocenjeni semanti¢ni izrazi:
eleganca (aritmeti¢na sredina = 5,15; standardni odklon = 1,42), neZnost (aritmeti¢na
sredina = 4,99; standardni odklon = 1,53) in romanti¢nost (aritmeti¢na sredina = 4,93;
standardni odklon = 1,58). Povprecne vrednosti za vse obravnavane semanti¢ne pojme
so razvidne iz slike 8, standardni odkloni pa so prilozeni v prilogi 5, tabela 7.
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Slika 8: Povprecne vrednosti semanticnih izrazov za oglas Gucci Bloom
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Za drugi oglas, Black Opium, sem prejela 82 v celoti izpolnjenih vprasalnikov.
Povprecne ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na zaznano custveno sporocilo
oglasa, se gibljejo med 6,22 in 2,59. Najvisje so bili ocenjeni semantini izrazi:
poZeljivost (aritmeti¢na sredina = 6,22; standardni odklon = 0,93), drznost (aritmeti¢na
sredina = 5,85; standardni odklon = 1,10) in provokativnost (aritmeti¢na sredina = 5,20;
standardni odklon = 1,48). Povpre¢ne vrednosti za vse obravnavane semanti¢ne pojme so
razvidne iz slike 9.

Slika 9: Povprecne vrednosti semanticnih izrazov za oglas Black Opium
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Pri tem na podlagi standardnih odklonov ugotavljam, da so bi bili anketiranci najbolj
enotni pri zaznavi pojmov pozeljivost (standardni odklon = 0,93) in drznost (standardni
odklon = 1,10), ki sta med vsemi obravnavanimi semanti¢nimi izrazi dosegla najnizja
standardna odklona. Standardni odkloni za vse semanti¢ne pojme so prikazani v prilogi
5, tabela 8.

Za tretji oglas, Run Wild, sem prejela 70 v celoti izpolnjenih vprasalnikov. Povpreéne
ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na zaznano Custveno sporoc€ilo oglasa, se gibljejo
med 5,74 in 2,94. NajviSje so bili ocenjeni semantini izrazi: sveZzina (aritmeti¢na
sredina = 5,74; standardni odklon = 1,11), svoboda (aritmeti¢na sredina = 5,31; standardni
odklon =1,27) in brezskrbnost (aritmeti¢na sredina =5,23; standardni odklon = 1,28).
Povpreéne vrednosti za vse obravnavane semanti¢ne pojme so razvidne iz slike 10.

Najbolj enotni so si bili anketiranci pri zaznavi pojmov sveZina (Standardni
odklon = 1,11) in svoboda (standardni odklon = 1,27), ki sta med vsemi obravnavanimi
semanti¢nimi izrazi dosegla najnizja standardna odklona. Standardni odkloni za vse
semanti¢ne pojme so prikazani v prilogi 5, tabela 9.

Slika 10: Povprecne vrednosti semanticnih izrazov za oglas Run Wild
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Za Cetrti oglas, Chanel N°5, sem prejela 70 v celoti izpolnjenih vprasalnikov. Povpre¢ne
ocene strinjanja s trditvami, ki se nanasajo na zaznano ¢ustveno sporocilo oglasa, se gibljejo
med 6,54 in 3,17. NajviSje so bili ocenjeni semanti¢ni izrazi: eleganca (aritmeti¢na
sredina = 6,54; standardni odklon =0,65), mogo¢nost (aritmeti¢na sredina = 5,40;
standardni odklon =1,34) in ocarljivost (aritmetiCna sredina =5,40; standardni
odklon = 0,97). Povpre¢ne vrednosti za vse Obravnavane semanti¢ne pojme so razvidne iz
slike 11.
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Najbolj enotni so si bili anketiranci pri zaznavi pojmov eleganca (standardni
odklon = 0,65) in ocarljivest (standardni odklon = 0,97), ki sta med vsemi obravnavanimi
izrazi dosegla najnizja standardna odklona. Standardni odkloni za vse semanti¢ne pojme So
prikazani v prilogi 5, tabela 10.

Slika 11: Povprecne vrednosti semantic¢nih izrazov za oglas Chanel N°5
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V nadaljnjo analizo vklju¢im: kombinacijo eleganca-neznost-romanti¢nost, ki zajema
Custveno sporoCilo oglasa Gucci Bloom; kombinacijo pozZeljivost-drznost-
provokativnost, ki zajema custveno sporoCilo oglasa Black Opium; kombinacijo
svezina-svoboda-brezskrbnost, ki zajeme custveno sporocilo oglasa Run Wild; in
kombinacijo eleganca-mogoc¢nost-ocarljivost, ki zajema custveno sporocilo oglasa
Chanel N°5. Na podlagi navedenih kombinacij najmo¢neje izrazenih semanti¢nih
pojmov lahko predpostavim, da so pri obravnavanih oglasih v ospredju razli¢ne teme in
da oglasi nosijo razlicna custvenega sporocila. V naboru najmocneje izrazenih
semanti¢nih pojmov Se ponovi le izraz eleganca, vendar se v primeru oglasa Gucci
Bloom izrazi v kombinaciji z neZnostjo in romanti¢nostjo, medtem ko se v primeru
oglasa Chanel N°5 izrazi v kombinaciji z mogo¢nostjo in ocarljivostjo.

V nadaljnji analizi so vsi trije semanticni pojmi v posamezni podani kombinaciji
obravnavani enakovredno, kljub temu da so izraZeni razlicno mocno (imajo razli¢ne
povprecne vrednosti). Najvecja razlika med najmocneje izrazenim pojmom ter drugo in
tretje uvrS¢enima pojmoma je opazna pri Cetrtem oglasu, Chanel N°5. Razlika med
najvi§je uvrS¢enim pojmom, eleganca, ter drugo in tretje uvrS¢enima pojmoma,
mogocnost in o€arljivost, je 1,22. NajmanjSa razlika med prvo in drugo uvr§éenim
pojmom, eleganca in neznost, je opazna pri prvem oglasu, Gucci Bloom, kjer razlika
znaSa 0,22. Menim, da informacija, kako mo¢no je v ¢ustvenem sporocCilu predstavljen
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posamezen pojem, ne bo imela vecjega vpliva na anketirance pri oblikovanju barvnega
vtisa. Ocenjujem, da je interpretacija podane kombinacije treh semanti¢nih pojmov in
iskanje njej skladnega barvnega vtisa ze sama po sebi dovolj kognitivno zahtevna naloga.

Ker aritmeti¢na sredina, ki sem jo uporabila kot merilo za uvrstitev najmocneje izraZzenih
pojmov v kon¢no kombinacijo, predstavlja le eno izmed statistiénih mer za opisovanje
podatkovne mnozice in je hkrati obcutljiva na izstopajoce vrednosti, sem pri obravnavi
najvi§je uvrS€enih semanticnih pojmov uposStevala tudi druge statisticne mere. S
statisticnimi merami, prikazanimi v prilogi 5, lahko potrdim ustrezno izbiro oblikovanih
kombinacij najmocneje izrazenih semanti¢nih pojmov.

45.3 Oblikovanje anketnega vprasalnika

Raziskovalni instrument, s katerim pridobim primarne podatke za drugi sklop raziskave,
je spletni vprasalnik. Prvi del vpraSalnika zajema Stiri vprasanja odprtega tipa, pri katerih
imajo anketiranci nalogo, da s pomo¢jo vmesnika, integriranega v anketo, definirajo
barvo, ki po njihovem mnenju najbolje izraza podano kombinacijo semanti¢nih pojmov.
Drugi del vprasalnika, v katerem so zajeta demografska vprasanja in vpraSanje o tem, ali
imajo anketiranci normalni barvni vid, je oblikovan na enak nacin kot v prvem delu
anketiranja, kar omogoca lazjo primerjavo vzorcev obeh sklopov raziskave.

Spletni vprasalnik sem oblikovala s pomocjo aplikacije za spletno anketiranje, Block
Survey, ki omogoca uporabo privzetega vmesnika za izbiro barv (angl. color picker).
Uporabnik lahko prek pojavnega okna, ki se odpre ob vsakem vprasanju, izbira med
naborom vnaprej pripravljenih barvnih predlog ter s premikanjem kurzorja po barvnem
spektru in drsniki, ki omogocajo prilagajanje barvnih vrednosti, oblikuje lastni barvni
vtis. lzgled in delovanje vmesnika za izbiro barv se nekoliko razlikuje glede na
operacijski sistem in brskalnik naprave, s katero uporabnik dostopa do ankete. Vsak
operacijski sistem uporablja privzet izgled vmesnika, na katerega nimam vpliva. Kljub
temu ocenjujem, da so vsi vmesniki uporabnikom razumljivi in omogocajo popolno
prilagodljivost pri reprodukciji lastnega barvnega vtisa, kar je bil tudi en izmed glavnih
ciljev pri oblikovanju metodoloskega pristopa. Primera privzetega vmesnika za
uporabnike mobilnih telefonov z operacijskem sistemom Android in brskalnikom
Chrome, ter uporabnike osebnih racunalnikov z operacijskem sistemom Windows in
brskalnikom Firefox, sta prikazana v prilogi 6, slika 5-6.

Za vsakega izmed Stirih vprasanj, ki zahtevajo oblikovanje lastnega barvnega vtisa, lahko
anketiranci podajo najve¢ tri razlicne barve. Na podlagi pregleda literature
predpostavljam, da tako preprosta kot sestavljena Custvena stanja opisujemo oziroma
povezujemo z razli¢nimi barvami in barvnimi kombinacijami (Binzak Fugate in Franco,
2019; Da Pos in Green-Armytage, 2007; Gilbert in drugi, 2016). Ker v nadaljnji analizi
vse barvne vtise obravnavam kot enakovredne odgovore, sem §tevilo odgovorov v anketi
omejila na najvec tri barve za posamezno kombinacijo. Ocenjujem, da bi bilo treba pri
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vecjem Stevilu odgovorov upostevati tudi koli¢inska razmerja med posameznimi barvami
in da odgovorov tako ne bi mogla obravnavati kot enakovrednih.

Anketirance sem k izpolnjevanju povabila prek druzbenih omrezij in z neposrednim
povabilom, ne glede na njihovo sodelovanje v anketi prvega sklopa. Anketo za drugi sklop
raziskave objavim s priblizno 12-tedenskim zamikom od zakljuc¢ka prve, s Cimer
predpostavljam, da lahko izklju¢im vpliv predhodno opazovanih oglasov na oblikovanje
barvnega vtisa v drugi anketi. Sodelovanje v prvi anketi torej ni pogoj ali ovira za
sodelovanje v drugi, saj anketiranci niso seznanjeni s povezavo med obema vprasalnikoma.

Izbira enot v spletni vzorec je potekala z uporabo priloznostnega vzorcenja, ki sem ga
izbrala zaradi lahko dosegljivih vzorénih enot ter preprostejSe in cenejse izvedbe (Bregar
in drugi, 2005). Zaradi samoizbire enot, ki je znacilna za spletno vzorcenje, pri katerem
anketiranci praviloma Ze sami izrazijo pripravljenost za sodelovanje, lahko pri¢akujem
slabSo reprezentativnost vzorca, vendar tudi nizjo stopnjo neodgovora. Zaradi
vprasalnika, ki predstavlja vecjo kognitivno zahtevnost, pripisujem veéjo pomembnost
nizji stopnji neodgovora.

Spletni vprasalnik sem pred izvedbo ankete predhodno testirala na vzorcu §tirih oseb in
upostevala njihove povratne informacije glede dolzine vprasalnika ter jasnosti in dolzine
navodil. Na podlagi povratnih informacij sem v anketo vkljucila tudi kratka video
navodila, ki prikazujejo uporabo vmesnika za izbiro barv ter skrajsala in poenostavila
opis navodil. Vprasalnik je prilozen v prilogi 6.

4.6 Oblikovanje barvnih shem, pridobljenih s pomocjo ankete

V nadaljevanju v prvem koraku opredelim strukturo vzorca, ki sem ga zajela z anketnim
vprasalnikom drugega sklopa raziskave in jo primerjam s strukturo vzorca anketnega
vprasalnika prvega sklopa.

V drugem koraku za vsako podano kombinacijo semanti¢nih pojmov oblikujem barvno
shemo v obliki mozaika na podlagi primarnih podatkov, pridobljenih s pomo¢jo anketnega
vprasalnika in programske opreme za grafi¢no oblikovanje Adobe Photoshop CC.

4.6.1 Opisvzorca

V anketo so vkljuceni vsi spletni uporabniki, ki so v €asu izvajanja ankete dostopali do
spletnega vprasalnika. Na nagovor je kliknilo 121 anketirancev, od katerih jih je 93 preslo
na izpolnjevanje vprasalnika, vsi pa so vprasalnik izpolnili v celoti. Z anketo drugega
sklopa sem dosegla manjSe Stevilo anketirancev kot v prvem sklopu, je pa stopnja
neodgovora nizja od pri¢akovane in tudi niZja kot v anketi prvega sklopa. Kljub temu sem
zaradi enakega nacina vzorcenja v obeh zajela primerljivo strukturo po spolu in starosti
anketirancev, ki je prikazana v nadaljevanju.
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V vzorec je vkljucenih 93 anketirancev, med katerimi sta dve tretjini oseb zenskega spola
(64,52 % anketiranih) in ena tretjina oseb moskega spola (35,48 % anketiranih).
Spremenljivka spola je merjena na nominalni merski lestvici. Struktura anketirancev po
spolu je primerljiva s strukturo vzorca, zajetega v anketi prvega sklopa.

Spremenljivka starosti je merjena na ordinarni merski lestvici s Sestimi razredi Najve¢ —
priblizno polovica anketirancev — se nahaja v razredu od 25 do vklju¢no 34 let. Sledijo
anketiranci v razredu od 35 do vkljucno 44 let, od 45 do vklju¢no 54 let in do vklju¢no
24 let. Manjsi delezi anketirancev se nahajajo v razredih od 55 do vklju¢no 64 let in 65
let in ve€. Struktura anketirancev po starosti je razvidna iz slike 12 in je primerljiva s
strukturo vzorca, zajetega v anketi prvega sklopa.

Slika 12: Struktura anketirancev za spremenljivko starost (v %)
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Vsi anketiranci so potrdili, da imajo normalni barvni vid in da brez tezav zaznajo razlike
med barvami, ki jih zazna ve€ina ljudi, zato iz nadaljnje analize nisem izkljucila nobene
enote.

4.6.2 Oblikovanje barvnih shem

Na podlagi primarnih podatkov, pridobljenih s pomocjo anketnega vprasalnika in
grafi¢nega programa Adobe Photoshop CC za potrebe nadaljnje analize, oblikujem
barvno shemo v obliki mozaika za vsako podano kombinacijo semanti¢nih pojmov. Vsak
barvni kvadratek v mozaiku predstavlja posamezen odgovor oziroma barvni vtis, ki ga je
anketiranec oblikoval s pomoc¢jo vmesnika za oblikovanje barv, integriranega v spletno
anketo. Pri tem upoStevam, da so vsi kvadratki enako veliki, iz Cesar sledi, da so tudi vsi
odgovori v nadaljnji analizi obravnavani enakovredno.
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Na podlagi predpostavke, da razli¢na ¢ustvena razpolozenja povezujemo z razli¢nimi
barvami oziroma barvnimi kombinacijami (Binzak Fugate in Franco, 2019; Da Pos in
Green-Armytage, 2007; Gilbert in drugi, 2016), so imeli anketiranci za vsako
kombinacijo semanti¢nih pojmov moznost podati najvec tri lastne barvne vtise. Velikost
posameznega mozaika je tako odvisna od Stevila prejetih odgovorov za vsako podano
kombinacijo. Za kombinacijo sveZina-svoboda-brezskrbnost sem od 93 anketirancev
prejela skupno 126 odgovorov, za kombinaciji eleganca-neZnost-romanti¢nost in
pozZeljivost-drznost-provokativnost 117 odgovorov, za kombinacijo eleganca-
mogocnost-ocarljivost pa 108 odgovorov. Pri tem je bila struktura po Stevilu podanih
barvnih vtisov za vse §tiri kombinacije semanti¢nih pojmov zelo podobna. Ce upostevam
povprecne vrednosti za vse Stiri kombinacije, je dale¢ najvecji delez anketirancev podal
po en odgovor (povprecno 81,99 %), opazno manjsi delez pa po dva (povpre¢no 10,22
%) ali en odgovor (povprecno 7,80 %).

Primer mozaika za kombinacijo semanti¢nih pojmov eleganca-neznost-romanti¢nost je
prikazan na sliki 13. Za prikazan mozaik predpostavljam, da prikazuje idealno barvno
kombinacijo za komuniciranje ¢ustvenega sporocila eleganca-neznost-romanticnost, ki bi
bila na podlagi mojih predpostavk tudi najbolj ustrezna barvna paleta za oglas parfuma
Gucci Bloom. Barvne sheme za preostale kombinacije semanti¢nih pojmov so prikazane
v prilogi 7, analiza z vidika vseh treh osnovnih prametrov barve pa je predstavljena v
prilogi 8. Vsi stirje mozaiki so si na podlagi vizualne ocene zelo razli¢ni, iz ¢esar lahko
sklepam, da obravnavane kombinacije semanti¢nih pojmov povezujemo z razli¢nimi
barvnimi kombinacijami.

Slika 13: Barvna shema za custveno razpolozenje, ki ga opise kombinacija semanticnih
pojmov eleganca-neznost-romanticnost
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4.7 Primerjava barvne sheme, oblikovane s pomoc¢jo ankete, z barvno shemo oglasa

Ker delovanje nasih mozganov temelji na iskanju vzorcev in ustvarjanju povezav, bi
lahko zgolj na podlagi vizualne ocene barvnih shem v obliki mozaika prisli do prehitrih
zakljuckov. Za potrebe nadaljnje analize zato mozai¢ne sheme preoblikujem v vizualno
lazje obvladljivo obliko, jih numeri¢no ovrednotim, primerjam z barvno shemo oglasov
ter ocenim delez ujemanja.

Mozai¢ne sheme preoblikujem s pomocjo statisticne metode razvr$¢anja v skupine (angl.
clustering). Kot statisticno enoto pri tem uporabim slikovno piko (angl. pixel), najmanjSo
graficno enoto zaslona, ki nosi informacijo o barvi in svetlosti. Podobnost oziroma
razli¢nost med dvema slikovnima pikama, na podlagi katere jih razvrstim v skupine,
definiram z evklidsko razdaljo (angl. Euclidean distance). Blizje, kot lezita dve tocki
oziroma dve barvi v barvnem prostoru (torej manjsa, kot je razdalja med njima), bolj sta
si barvi podobni. Evklidska razdalja pri tem prevzame vlogo barvne razlike AE"a, Ki jo
na podro¢ju barvne metrike uporabljamo za numeri¢no vrednotenje razlik med dvema
barvnima vzorcema.

Analizo izvedem s pomocjo prostodostopnega programskega orodja za barvno statistiko
Image Color Summarizer 0.76 (Krzywinski, 2006), pri ¢emer za vhodne podatke
uporabim oglase parfumov in barvne sheme v obliki mozaika, ki sem jih oblikovala v
predhodnem koraku. Zaradi vecjega Stevila enot se slikovne pike v skupine zdruzujejo s
pomocjo nehierarhi¢nega razvr§¢anja, kar pomeni, da je pred zacetkom treba definirati
tudi Stevilo skupin. Pri odlocitvi v prvi vrsti sledim cilju optimalnega razmerja med
natan¢nostjo izratuna povprecnih barvnih vrednosti v posamezni skupini in
obvladljivostjo obsega podatkov. Na podlagi testnega vzorca se odlo¢im za 10 skupin.
Programsko orodje Image Color Summarizer slikovne pike razvrsti v skupine tako, da
zmanj$a vsoto kvadratov razdalj do sredis¢ne toCke znotraj vsake skupine, to pa izracuna
z evklidsko razdaljo. Postopek metode razvrs¢anja v skupine ponovim za vse §tiri oglase
in vse Stiri sheme v obliki mozaikov.

Za potrebe lazje nadaljnje analize, rezultate metode razvr§¢anja vizualno prikazem Se v
obliki pasic, ki prikazujejo povprecne barve vseh desetih skupin. Povpre¢na barva
predstavlja centroid oziroma vektor aritmeti¢nih sredin za vsako izmed spremenljivk.
Barve so nanizane na isti ravnini, pri ¢emer ohranim razmerje med velikostjo skupin —od
povprecne barve najvecje skupine na levi do povprecne barve najmanjse skupine na desni
strani. Barvne pasice za razliko od mozai¢ne sheme ali oglasov v njihovi primarni obliki
omogocajo bolj natan¢no vizualno oceno in lazjo nadaljnjo obravnavo. Shemati¢ni prikaz
izvedbe analize je prikazan na sliki 14, barvne vrednosti skupaj z delezi pokritosti, ki
predstavljajo posamezne skupine, pa so prikazani v prilogi 9.

V nadaljevanju sledi primerjalna analiza barvnih pasic, ki sem jih s pomocjo metode
zdruzevanja v skupine oblikovala iz analiziranih oglasov, in pasic, ki so oblikovane na
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podlagi ¢ustvenega sporocila oglasa. V prvem koraku naredim vizualno primerjavo, sledi
primerjava na podlagi vseh treh osnovnih parametrov barve ter kot zakljucek ocena deleza
ujemanja.

Slika 14: Shematicni prikaz izvedbe raziskave za primer oglasa Gucci Bloom

. . Image Color
Summarizer

rezultat barvne analize

barvna analiza oglasa
po metodi zdruZevanja
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. . . r. }11 s | Image Color 5 I . |
izhodni podatki: . L i Summarizer
g R rezultat barvne analize

barvna barvna dl\‘d]lZd ihcmg
SHEARS po melodi zdruzevanja

v skupine

Vir: lastno delo.

4.7.1  Vizualna primerjava

Na podlagi vizualne primerjave ima barvna shema oglasa za parfum Gucci Bloom zelo
malo skupnega z barvno shemo, oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov eleganca-
neznost-romanti¢nost. Medtem ko pri barvni shemi oglasa prevladujejo rjavi, umazano
zeleni, rdeckasto rjavi in predvsem temnejsi ter manj nasic¢eni odtenki, pri barvni shemi,
oblikovani na podlagi semanti¢nih pojmov, izstopajo roznati in svetlejsi odtenki,
predvsem pa izrazito bolj Ciste barve. Primerjava obeh shem je prikazana na sliki 15.

Slika 15: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Gucci Bloom (zgoraj) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost (spodaj)

Vir: lastno delo.
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Vizualna primerjava med barvno shemo oglasa za parfum Black Opium in barvno shemo,
oblikovano na podlagi semanticnih pojmov poZeljivost-drznost-provokativnost,
prikaze jasno razliko med dominantno temno modro barvo pri prvi in visoko nasi¢eno
rdeco pri drugi. Kljub temu je mogoce zaznati nekaj podobnosti, predvsem pri visoko
nasi¢enih roza in oranznih, v manj$i meri pa tudi zelenih in nekaterih temnejsih barvnih
tonih. Barve na shemi, oblikovani na podlagi semanti¢nih pojmov, delujejo mocneje
nasi¢ene. Primerjava obeh shem je prikazana na sliki 16.

Slika 16: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Black Opium (zgoraj) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost (spodayj)

Vir: lastno delo.

Na podlagi vizualne primerjave imata barvna shema oglasa za parfum Run Wild in barvna
shema, oblikovana na podlagi semanti¢nih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost, zelo
podoben nabor barvnih tonov. Pri obeh izstopajo dale¢ najbolj dominantni modri in zeleni
barvni toni, ki pa pri barvni shemi oglasa delujejo niZje nasiceni in manj svetli. Pri barvni
shemi, oblikovani na podlagi semanti¢nih pojmov, je opaznih ve¢ rumeno-zelenih tonov,
ki jih pri oglasu na podlagi vizualne zaznave ne opazimo. Primerjava obeh shem je
prikazana na sliki 17.

Slika 17: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Run Wild (zgoraj) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost (spodaj)

Vir: lastno delo.

Vizualna primerjava med barvno shemo oglasa za parfum Chanel N°5 in barvno shemo,
oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov eleganca-mogoc¢nost-o¢arljivost, razen da
gre pri obeh za nabor temnejSih barv, nimata veliko skupnega. Medtem ko so v barvni
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shemi oglasa zajeti bolj ali manj prevladujoci temno rjavi odtenki, pri barvni shemi,
oblikovani na podlagi semanticnih pojmov, izstopajo vijoli¢ni, vijolicno-rde¢i in
vijoli¢no-modri odtenki, v manjSem obsegu pa tudi barvni toni, kot so oranzna, roza,
turkizna in rumena. Moc¢no odstopanje je opazno tudi pri nasi¢enosti barv. Pri barvni
shemi oglasa prevladujejo nizko nasicene, pri shemi, oblikovani na podlagi semanti¢nih
pojmov, pa visoko nasi¢ene barve. Primerjava obeh shem je prikazana na sliki 18. Zaradi
razlik med vizualno oceno in barvno analizo, narejeno v fazi izbora oglasov in prikazano
v tabeli 1, sem izvedla dodatno analizo, ki jo podrobneje predstavim v prilogi 10. Na
podlagi analize lahko povzamem, da medtem ko sem v fazi izbora oglasov pri loc¢eni
obravnavi vsakega parametra posebej izpostavila predvsem rdece in $krlatne barvne tone,
pri metodi razvrscanja v skupine zaradi hkratne obravnave vseh treh parametrov, pestrost
barve ne pride ve¢ do izraza. Rezultati metode razvr$canja v skupine so bolj podobni
vizualni zaznavi oglasa, kot je predhodno narejena barvna analiza, prilozena v prilogi 2.

Slika 18: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Chanel N°5 (zgoraj) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost (spodaj)

Vir: lastno delo.

Na podlagi vizualne primerjave vseh Stirih analiziranih primerov lahko povzamem, da
razlicne kombinacije semanti¢nih pojmov povezujemo z razlicnimi barvami oziroma
barvnimi kombinacijami, kar je skladno tudi z obstojeco literaturo (Binzak Fugate in
Franco, 2019; Da Pos in Green-Armytage, 2007; Gilbert in drugi, 2016). Medtem ko
lahko na podlagi vizualne ocene ujemanje med barvno shemo oglasa Run Wild in
pripadajo¢o shemo semanti¢nih pojmov ocenim kot dobro, je ujemanje pri ostalih
analiziranih primerih slabse.

Zanimivo je, da lahko na podlagi vizualne presoje izpostavim kar nekaj skupnih tock med
barvno shemo oglasa Black Opium in kombinacijo semanti¢nih pojmov eleganca-
mogocnost-ocarljivost, Ki so jo sicer anketiranci oblikovali pri zaznavi oglasa Chanel
N°5. V obeh shemah prevladujejo temno modri, vijoli¢ni in roza odtenki. Primerjava obeh
shem je prikazana na sliki 19. Barvna shema oglasa Black Opium se tako bolje ujema s
kombinacijo eleganca-mogo¢nost-ocarljivost kot z zaznano kombinacijo semanti¢nih
pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost. Zaradi zaznane podobnosti v nadaljevanju
dodatno ocenim delez ujemanja tudi za izpostavljen primer.
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Slika 19: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Black Opium (zgoraj) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost (spodaj)

Vir: lastno delo.

4.7.2 Primerjava na podlagi osnovnih parametrov barve

Pozornost obstojecih raziskav je pogosto usmerjena le v opazovanje barvnega tona, pri
cemer sta svetlost in nasi¢enost barve postavljeni v ozadje, kar sem izpostavila kot eno
kljuénih pomanjkljivosti pri pregledu literature. V nadaljevanju sledi primerjava obeh
shem na podlagi vseh treh osnovnih parametrov barve: nasicenosti, svetlosti in barvnega
tona. Pri tem Zelim ponovno izpostaviti, da tri osnovne parametre, ki v empiri¢nem delu
prevzamejo vlogo statisti¢nih spremenljivk, v kontekstu barvne metrike imenujemo
parametri, a jih ne gre zamenjevati z lastnostmi populacije.

Za ¢im bolj objektivno opredelitev sem za vsak parameter oblikovala kategorije in
dolo¢ila njihove meje. Tako lo¢ujem med svetlimi, srednje svetlimi in temnimi
barvami, visoko, srednje in nizko nasi¢enimi barvami ter rde¢imi, rumenimi, zelenimi,
sinje modrimi, modrimi in $krlatnimi barvnimi toni. Pri tem sem kategorije in meje
deloma povzela po drugih avtorjih (Ou in Luo, 2006; Suk in Irtel, 2010; Valdez in
Mehrabian, 1994) ter jih s pomocjo vizualne presoje preoblikovala za potrebe
izbranega metodoloskega pristopa. Kategorije in meje so bolj podrobno predstavljene
v prilogi 1.

Rezultati barvne analize oglasa Gucci Bloom in pripadajoce kombinacije semanti¢nih
pojmov eleganca-neznost-romanti¢nost so prikazani na sliki 20. Med analiziranima
shemama so opazne vecje razlike pri vseh treh osnovnih parametrih. Medtem ko so v
oglasu zajete pretezno nizko nasic¢ene barve (82,32 %), pri barvni shemi semanti¢nih
pojmov prevladujejo visoko nasicene (52,09 %) in srednje nasicene barve (27,13 %).
Podobne razlike so opazne tudi pri parametru svetlosti. Pri oglasu prevladujejo temne
(41,93 %) in srednje svetle barve (47,23 %), v shemi semanti¢nih pojmov pa so zajete
pretezno svetle barve (64,05 %). Pri barvnem tonu lahko s pomo¢jo vizualne primerjave
izpostavimo nekaj skupnih znacilnosti le pri rde¢ih barvnih tonih. V oglasu se te izrazajo
Vv nizko nasi¢enih in temnejsih tonih (28,63 %), na shemi semanti¢nih pojmov pa kot zelo
svetli in vi§je nasieni roZnati odtenki (22,62 %). Pri obeh paletah prevladuje manjse
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Stevilo mocneje izrazenih barvnih tonov. V oglasu prevladujejo rumeni (58,46 %) in rdeci
(28,63 %), v shemi semanti¢nih pojmov pa Skrlatni barvni (60,02 %) in rdeci barvni toni
(22,26 %).

Slika 20: Delezi (v %) slikovnih pik v posameznih kategorijah za vse tri osnovne
parametre barve (nasicenost, svetlost, barvni ton), za oglas Gucci Bloom in
pripadajoco barvno shemo za kombinacijo pojmov eleganca-neznost-romanticnost

Gucci Bloom 82,32% 13,64% 4,04%
shema pojmi 20,78% 27,13% 52,09%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

nizko nasicene barve srednje nasic¢ene barve visoko nasi¢ene barve
Gucci Bloom 41,93% 47,23% 10,84%
shema pojmi  16,06% 29,89% 64,05%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

temne barve srednje svetle barve svetle barve

0,54% —0,61%

Gucci Bloom 11,18% 58,46% 28,63%
0,58% 3,74% 4,95%
shema pojmi 60,02% 381% 5,22% 22,26%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Skrlatni barvni toni modri barvni toni sinje modri barvni toni

zeleni barvni toni rumeni barvni toni rde¢i barvni toni

Vir: lastno delo.

Ce upostevamo preseke posameznih kategorij, opazimo najveéje ujemanje obeh shem pri
parametru svetlosti (v ujemajocih kategorijah lezi 46,79 % slikovnih pik). Sledi parameter
delez ujemanja opazen pri barvnem tonu (v ujemajocih kategorijah lezi 34,16 % slikovnih
pik). Pregled presekov po posameznih kategorijah je prikazan v prilogi 8, tabela 12.

Rezultati barvne analize oglasa Black Opium in pripadajoce kombinacije semanti¢nih
pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost so prikazani na sliki 21. Med analiziranima
shemama so ponovno opazne vecje razlike pri vseh treh osnovnih parametrih. Medtem
ko so vse tri kategorije parametra nasi¢enosti v barvni shemi oglasa zajete priblizno
enakomerno, pri shemi, oblikovani na podlagi semanti¢nih pojmov, izrazito prevladujejo
visoko nasicene barve (87,09 %). Pri oglasu prevladujejo temne (57,85 %) in srednje
svetle barve (35,84 %), v shemi semanti¢nih pojmov pa srednje svetle barve (81,91 %).
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Podobno velika odstopanja so opazna tudi pri parametru barvnega tona. Pri oglasu
prevladujejo Skrlatni (53,59 %) in modri barvni toni (28,37 %), kar je glede na vizualno
oceno rahlo nepri¢akovano. Prej bi pricakovali ve¢ji delez modrih in manjsi delez
Skrlatnih barvnih tonov. Pojasnilo lahko najdemo v porazdelitvi slikovnih pik, ki je
predstavljena v prilogi 2, slika 2c. Opazimo lahko, da se velik del slikovnih pik nahaja
ravno na meji med obema kategorijama in Ceprav bi jih na podlagi vizualne ocene in
konteksta, v katerega je umescen oglas, prej umestili v kategorijo modrih barvnih tonov,
padejo v kategorijo Skrlatnih. Odstopanje od vizualne ocene je torej posledica subjektivno
dolo¢enih me;j. Pri barvni shemi semanti¢nih pojmov so najmoc¢neje zajeti rdeci barvni
toni (71,50 %), sledijo skrlatni (18,13 %), ostali barvni toni pa se skoraj ne pojavijo.

Slika 21: Delezi (v %) slikovnih pik v posameznih kategorijah za vse tri osnovne
parametre barve (nasicenost, svetlost, barvni ton), za oglas Black Opium in
pripadajoco barvno shemo za kombinacijo pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost

Black Opium 37,84% 33,41% 28,75%
1,85% 11,06%

shema pojmi 87,09%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

nizko nasic¢ene barve srednje nasicene barve visoko nasi¢ene barve

Black Opium 57,85% 35,84% 6,31%
shema pojmi  119,21% 81,91% 8,88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

temne barve srednje svetle barve svetle barve

1,61% 2,88%

Black Opium 53,59% 28,37% 3,94% = 9,61%
0,85% — 0,07% — 4,67%
shema pojmi 18,13% 4,78% 71,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Skrlatni barvni toni modri barvni toni sinje modri barvni toni

zeleni barvni toni rumeni barvni toni rdeci barvni toni

Vir: lastno delo.

Ce upostevam preseke posameznih kategorij, imamo tudi pri oglasu Black Opium najvedje
ujemanje obeh shem pri parametru svetlosti (v ujemajocih kategorijah lezi 51,36 %
slikovnih pik). Sledi parameter nasiCenosti (v ujemajocih kategorijah lezi 41,66 %
(v ujemajocih kategorijah lezi 35,48 % slikovnih pik). Pregled presekov po posameznih
kategorijah je prikazan v prilogi 8, tabela 13.
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Rezultati barvne analize oglasa Run Wild in pripadajo¢e kombinacije semanti¢nih pojmov
sveZina-svoboda-brezskrbnost so prikazani na sliki 22. Med analiziranima barvnima
shemama je opazno dobro ujemanje predvsem pri parametru barvnega tona, medtem ko so
rezultati za parameter svetlosti in nasi¢enosti primerljivi z rezultati analize drugih oglasov.
V oglasu Run Wild prevladujejo nizko nasicene barve (85,01 %), pri barvni shemi
semanti¢nih pojmov pa je ponovno opazen premik k vi§je nasicenim tonom. Prevladujejo
srednje visoko nasi¢ene barve (52,67 %), ki jim sledijo nizko nasi¢ene barve (37,67 %).
Medtem ko so v oglasu zajete predvsem srednje svetle (55,28 %) in svetle barve (37,49 %),
pri barvni shemi semanti¢nih pojmov mo¢no prevladujejo svetle barve (84,41 %). Najvecje
ujemanje opazimo pri parametru barvnega tona, saj so na obeh shemah najmocneje zajeti
sinje modri (47,48 % pri oglasu in 48,23 % pri shemi) in zeleni barvni toni (37,48 % pri
oglasu in 31,70 % pri shemi). Nepricakovan je bil nizek delez (1,53 %) rumenih barvnih
tonov na shemi semanti¢nih pojmov, kljub temu da je na sliki 17, na kateri so prikazani
rezultati metode razvrscanja, kot ena izmed desetih povprecnih barv izpostavljena zelo Cista
rumena. Razlog lahko ponovno pois¢emo v subjektivno dolocenih mejah med kategorijami,
ter porazdelitvijo slikovnih pik, ki je predstavljena v prilogi 8, slika 17c.

Slika 22: Delezi (v %) slikovnih pik v posameznih kategorijah za vse tri osnovne
parametre barve (nasicenost, svetlost, barvni ton), za oglas Run Wild in pripadajoco
barvno shemo za kombinacijo pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost

Run Wild 85,01% 14,99%
shema pojmi 37,67% 52,67% 9,66%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

nizko nasicene barve srednje nasicene barve visoko nasic¢ene barve
Run Wild  7,23% 55,28% 37,49%
shema pojmi 15,59% 84,41%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

temne barve srednje svetle barve svetle barve

1,30%, 1,21%

Run Wild 47,48% 37,48% 8,05% 4,48%
1,53%
shema pojmi  6,80% 11,74% 48,23% 31,70%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%
Skrlatni barvni toni modri barvni toni sinje modri barvni toni

zeleni barvni toni rumeni barvni toni rdeci barvni toni

Vir: lastno delo.
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Ce upostevamo preseke posameznih kategorij, lahko za razliko od dveh Ze analiziranih
oglasov, pri oglasu Run Wild opazimo dale¢ najve¢je ujemanje pri parametru barvnega
tona (v ujemajocih kategorijah lezi 83,22 % slikovnih pik). Sledi parameter svetlosti (V
ujemajocih kategorijah lezi 51,36 % slikovnih pik) in z zelo podobnim delez ujemanja Se
parameter nasi¢enosti (v ujemajocih kategorijah lezi 52,66 % slikovnih pik). Pregled
presekov po posameznih kategorijah je prikazan v prilogi 8, tabela 14.

Slika 23: Delezi (v %) slikovnih pik v posameznih kategorijah za vse tri osnovne
parametre barve (nasicenost, svetlost, barvni ton), za oglas Chanel N°5 in pripadajoco
barvno shemo za kombinacijo pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost

Chanel No5 91,69% 6,22% 2,09%
shema pojmi  512%  17,58% 77,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

nizko nasicene barve srednje nasicene barve visoko nasic¢ene barve

Chanel No5 83,13% 10,65%  6,22%
shema pojmi 40,35% 55,33% 4,32%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

temne barve srednje svetle barve svetle barve

6,57% 0,33%

Chanel No5 38,41% 10,59% 44,01%

3,91%  2,77% — 2,90%
shema pojmi 60,83% 5,13% 24,46%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

Skrlatni barvni toni modri barvni toni sinje modri barvni toni

zeleni barvni toni rumeni barvni toni rdeci barvni toni

Vir: lastno delo.

Rezultati barvne analize oglasa Chanel N°5 in pripadajoce kombinacije semanti¢nih
pojmov eleganca-mogoc¢nost-ocarljivost so prikazani na sliki 23. Med analiziranima
shemama je opazna najvecja razlika pri parametru nasi¢enosti. Medtem ko so v oglasu
zajete preteZzno nizko nasicene barve (91,69 %), pri barvni shemi semanti¢nih pojmov
prevladujejo visoko nasicene (77,30 %). Nekoliko manjSe odstopanje je opazno pri
parametru svetlosti. Pri oglasu prevladujejo temne (83,13 %), v shemi semanti¢nih
pojmov pa so poleg temnih (40,35 %) moc¢neje zajete tudi srednje svetle barve (55,33 %).
Ponovno lahko pri shemah, oblikovanih s pomoc¢jo semanti¢nih pojmov, opazimo premik

62



k svetlejSim barvam. Pri parametru barvnega tona lahko opazimo moc¢nejSe ujemanje pri
prevladujocih skrlatnih (38,41 % pri oglasu in 60,83 % pri shemi) in rdecih barvnih tonih
(44,01 % pri oglasu in 24,46 % pri shemi) na obeh shemah. Gre za podobnost, ki je na
podlagi zgolj vizualne primerjave ne moremo narediti. Na tej tocki dajem prednost
vizualni primerjavi, za katero ocenjujem, da ima vecjo vlogo pri oblikovanju custvenega
odziva opazovalca. Razloge za odstopanje barvnih tonov sem Ze navajala, dodatna analiza
je prikazana v prilogi 10.

Ce upostevam preseke posameznih kategorij, podobno kot pri oglasu Run Wild, tudi pri
oglasu Chanel N°5 opazimo najvecje ujemanje pri parametru barvnega tona (v
ujemajocih kategorijah lezi 70,10 % slikovnih pik). Sledi parameter svetlosti (v
parameter nasicenosti (v ujemajocih kategorijah lezi le 13,43 % slikovnih pik). Pregled
presekov po posameznih kategorijah je prikazan v prilogi 8, tabela 15.

Podrobna barvna analiza oglasov z vidika vseh treh osnovnih parametrov barve je prikazana
v prilogi 2, analiza barvnih shem, oblikovanih na podlagi kombinacij semanti¢nih pojmov,
pa v prilogi 8. Dodatno so v prilogi 8 predstavljeni tudi delezi ujemanja za posamezne
parametre barve.

4.7.3  Primerjava na podlagi izraCunane barvne razlike in ocena deleza ujemanja

Barvno razliko AE"a lahko izrazimo kot razliko koordinat v vseh treh smereh barvnega
prostora, tj. v dimenziji svetlosti, nasi¢enosti in barvnega tona. V nadaljevanju barvno
razliko uporabim za numeri¢no ovrednotenje podobnosti med povpre¢nimi barvami iz
barvne sheme oglasa in povprec¢nimi barvami iz barvne sheme, oblikovane na podlagi
semanti¢nih pojmov, ki sem jih oblikovala s pomocjo statisticne metode zdruzevanja v
skupine.

Za potrebe kar se da objektivne analize v prvem koraku dolo¢im toleranco ujemanja, tj.
najvecjo barvno razliko, pri kateri dva barvna vzorca e vedno obravnavam kot dovolj
podobna, da lahko na podlagi podobnosti predpostavim, da vzbudita tudi primerljivo
custveno razpolozenje. Povezavo med barvami, ki v barvnem prostoru lezijo blizu druga
drugi s sorodnimi skupinami ¢ustev, izpostavijo tudi nekateri drugi avtorji (Gilbert in
drugi, 2016; Madden in drugi, 2000). Ker v obstojeci literaturi nisem nasla opredelitve
razli¢nih vrednosti barvnih razlik za podobno raziskovalno vprasanje, kot ga raziskujem
sama, sem meje dolocila subjektivno, na podlagi vizualne ocene, ki je predstavljena v
prilogi 11. V nadaljevanju tako vsak par z barvno razliko do vklju¢no 20 enot
obravnavam kot par z dobrim ujemanjem, par z barvno razliko do vklju¢no 35 enot pa
kot delno ujemanje. Tudi pri delnem ujemanju Se vedno predpostavljam, da sta dve
barvi dovolj podobni, da vzbudita primerljivo Custveno razpoloZenje, a zaradi
natan¢nejSega prikaza rezultatov vseeno razlikujem med dobrim in delnim ujemanjem
barvnih vzorcev. Barvno razliko nad 35 enot obravnavam kot slabo ujemanje, na
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podlagi katerega ocenjujem, da barvna vzorca dojemamo kot dve razli¢ni barvi in
posledi¢no tudi ne morem predpostaviti, da vzbudita podobno ¢ustveno razpolozenje.

Naloga doloc¢anja tolerance ujemanja je izredno kompleksna, saj ¢lovesko oko ni enako
obcutljivo za vse barve. V praksi to pomeni, da lahko med dvema rde¢ima barvama
zaznamo vecjo razliko kot med dvema zelenima barvama z matemati¢no enako razdaljo.
FizioloSkim dejavnikom pa je treba pristeti tudi psiholoske, iz Cesar sledi, da se vizualna
zaznava barvne razlike med dvema vzorcema ne sklada nujno tudi z izra€unano
vrednostjo (Fairchild, 2013; Golob in Golob, 2001). Pri vseh barvnih analizah zato
upostevam tudi vizualno oceno.

Kljub temu bi zelela opozoriti, da nekateri avtorji barve zdruzujejo v skupine na podlagi
podobnih asociacij in ne njihovega polozaja v barvnem prostoru. Madden in drugi (2000)
tako v isto skupino zdruzijo modro, zeleno in belo, torej na prvi pogled precej razlicne
barve, ter jih povezejo z obCutkom spokojnosti, neznosti in spros¢enosti. V. mojem
primeru sta moder in zelen vzorec ocenjena kot ujemajoci se par le v primeru, da imata
oba zelo podobno stopnjo nasi¢enosti in svetlosti, kar pomeni, da bi k celotni barvni
razliki prispevala le razlika v barvnem tonu. Na podlagi vizualne ocene sta v takSnem
primeru moder in zelen vzorec Se vedno razmeroma podobna, kljub temu da gre za barvna
tona, ki ju praviloma ne bi uvrstili v isto barvno skupino.

Barvne razlike AE s med povpre¢nimi barvami iz barvne sheme oglasa in povpre¢nimi
barvami iz sheme, oblikovane na podlagi semanti¢nih pojmov, so prikazane v prilogi 12.
Na podlagi izdelanih matrik za vsako od desetih povpre¢nih barv oglasa pois¢em par z
najbolj$im ujemanjem oziroma z najnizjo barvno razliko. Pri oceni deleza ujemanja pri
tem upoStevam presek pokritosti obeh skupin. Delezi pokritosti za vse skupine so
prikazani v prilogi 9. Vsaka povpre¢na barva oglasa ima lahko dobro barvno ujemanje z
razliénimi barvami iz sheme semanti¢nih pojmov, a delez, ki ga uposStevam pri koncni
oceni ujemanja, nikoli ne preseze povrsine, ki jo barvna skupina zajema na oglasu. Barve
oglasa povezujem z barvami sheme semantiénih pojmov in ne obratno. Ce barvo oglasa
na podlagi najnizje barvne razlike v prvem koraku povezem z vzorcem manjSe povrsine
iz barvne sheme semanti¢nih pojmov, preverim, ali lahko ostanek povrSine v drugem
koraku povezem z naslednjim uvr§¢enim vzorcem, ki Se ustreza definiranim mejam za
opredelitev barvnih parov z dobrim in delnim ujemanjem. Kot dobro ujemanje ocenjujem
vse oglase, katerih barvna shema se vsaj v dveh tretjinah ujema z barvno shemo
oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov, saj je treba upostevati, da so v oglasu zajeta
tudi podroc¢ja oziroma slikovne pike, ki ne nosijo enako pomembne sporocilne vloge,
kljub temu da so v analizi obravnava enakovredno.

Delez ujemanja med barvno shemo oglasa Gucci Bloom in njegovim custvenim
sporoc¢ilom ocenjujem kot zelo slab. Med barvne pare z dobrim ali delnim ujemanjem od
skupno desetih povprecnih barv oglasa uvrstim samo $tiri, katerih skupna vsota presekov
z barvno shemo semanti¢nih pojmov eleganca-neznost-romanti¢nost predstavlja

64



26,06 % povrsine. Barvne razlike za vse pare z dobrim in delnim ujemanjem so prikazane
na sliki 24. Na podlagi vizualne ocene ocenjujem, da je deleZ ujemanja Se slabsi. Kljub
barvnim razlikam, ki ustrezajo definiranim mejam, vzorca 4 iz sheme oglasa in vzorca 4
1z sheme semanti¢nih pojmov (razvidna iz slike 24) na podlagi vizualne ocene ne bi
uvrstila med pare z delnim ujemanjem. K nizki barvni razliki pri obravnavanih vzorcih
prispevata predvsem parametra svetlosti in nasi¢enosti, saj gre v primeru obeh za svetli,
nizko nasiceni barvi, a bi ju zaradi vecjega odstopanja parametra barvnega tona na podlagi
vizualne ocene uvrstila med pare s slabim ujemanjem. DeleZ ujemanja na podlagi
vizualne ocene tako popravim na 15,39 %.

Slika 24: Delezi ujemanja (v %) med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa
Gucci Bloom in povprecnimi barvami pripadajoce barvne sheme za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost

Barvna shema oglasa Gucci Bloom 10
Barvna shema semanti¢nih pojmov 4 De_lei z c!obrim

. ujemanjem, 4,54 %
Barvna razlika AE"ap 18,25 AE* a6 < 20
Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 4,54
Barvna shema oglasa Gucci Bloom 4
Barvna shema semanti¢nih pojmov 4 9 DeleZ z delnim

ujemanjem, 21,52 %

Barvna razlika AE"a 34,15 27,87 26,17 20 < AE*b < 35

Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 10,67 6,42 4,43

Skupni deleZ ujemanja = 26,06 %

DeleZ po vizualni oceni = 15,39 %
Vir: lastno delo.

Na podlagi pridobljenih podatkov ocenjujem, da je tako le dobra sedmina barvne sheme
oglasa Gucci Bloom skladna z njegovim ¢ustvenim sporo¢ilom. Kot sem nakazala Ze pri
primerjavi na osnovi osnovnih parametrov barve, k ve¢jim barvnim razlikam najbolj
prispevajo odstopanja pri parametru barvnega tona in parametra nasi¢enosti. Slabo
ujemanje obeh shem lahko potrdim tudi na podlagi vizualne primerjave predstavljene v
poglavju 4.7.1, slika 15.

Delez ujemanja med barvno shemo oglasa Black Opium in njegovim custvenim
sporoCilom ocenjujem kot slab. Od skupno desetih povprecnih barv oglasa, jih med
barvne pare z dobrim ali delnim ujemanjem uvrstim Sest, katerih skupna vsota presekov
z barvno shemo semanti¢nih pojmov poZeljivost-drznost-provokativnost predstavlja
34,26 % povrsine. Barvne razlike za vse pare z dobrim in delnim ujemanjem so
prikazane na sliki 25. DeleZ ujemanja lahko potrdim tudi na podlagi vizualne ocene.
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Slika 25: Delezi ujemanja (v %) med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa
Black Opium in povprecnimi barvami pripadajoce barvne sheme za kombinacijo
semanticnih pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost

Barvna shema oglasa Black Opium 7
Barvna shema semanti¢nih pojmov 6 DeleZ z dobrim
ujemanjem, 12,84 %
Barvna razlika AE s 10,49 18,49 AE"ab < 20
Presek povrSine obeh vzorcev (v %) 7,15 5,69
Barvna shema oglasa Black Opium 2 3 9
Barvna shema semanti¢nih pojmov 6 10 8 Delez z delnim
ujemanjem, 21,42 %
Barvna razlika AE s 32,62 27,80 30,56 30,79 20 < AE*a» <35

Presek povrSine obeh vzorcev (v %) 6,656 261 7,15 5,01

Skupni deleZ ujemanja = 34,26 %
DelezZ po vizualni oceni = 34,26 %

Vir: lastno delo.

Na podlagi pridobljenih podatkov ocenjujem, da je le priblizno ena tretjina barvne sheme
oglasa Black Opium skladna z njegovim Custvenim sporo¢ilom. Na podlagi vizualne
primerjave predstavljene v poglavju 4.7.1, slika 16, sem predhodno izpostavila Se
ujemanje med oranznimi in zelenimi barvnimi pari, a med njimi prihaja do prevelikih
razlik v nasiCenosti, da bi jih na podlagi numericnega vrednotenja lahko uvrstila v
kategorijo z dobrim ali delnim ujemanjem.

Delez ujemanja med barvno shemo oglasa Run Wild in njegovim ¢ustvenim sporo¢ilom
ocenjujem kot dober. Med barvne pare z dobrim ali delnim ujemanjem od skupno
desetih uvrstim kar osem vzorcev, katerih skupna vsota presekov z barvno shemo
semanti¢nih pojmov sveZina-svoboda-brezskrbnost predstavlja 80,83 % povrsine. Ker
gre za razmeroma enotni barvni paleti, na katerih prevladujejo modri in zeleni barvni
toni, je pricakovano, da lahko nekatere barve oglasa povezemo z razli¢nimi
povpre¢nimi barvami sheme semanti¢nih pojmov. Pri vecjih barvnih vzorcih oglasa,
npr. pri vzorcu 1, 2 in 3, tako pri skupnem delezu pokritosti upoStevam tudi nizje
uvrscene pare. Barvne razlike za vse pare z dobrim in delnim ujemanjem so prikazane
na sliki 26. Vendar pa na podlagi vizualne ocene ocenjujem, da je delez ujemanja
nekoliko slabsi. Med pari z delnim ujemanjem bi zaradi prevelikega odstopanja v
nasic¢enosti barve izkljucila vzorec 3 iz barvne sheme oglasa in vzorec 2 iz sheme
semanti¢nih pojmov ter zaradi prevelikega odstopanja v barvnem tonu tudi vzorec 7 iz
barvne sheme oglasa in vzorec 6 iz sheme semanti¢nih pojmov (razvidno iz slike 26).
DeleZ ujemanja na podlagi vizualne ocene tako popravim na 68,14 %, kar pa Se vedno
ocenjujem kot dobro ujemanije.
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Slika 26: Delezi ujemanja (v %) med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa
Run Wild in povprecnimi barvami pripadajoce barvne sheme za kombinacijo
semantic¢nih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost

Barvna shema oglasa Run Wild 1 1 2 2 8
e . Delez z
Barvna shema semanti¢nih pojmov 2 6 2 1 3 dobrim 2994 %
Barvna razlika AE"a 12,25 1568 17,03 17,92 16,76 ujemanjem, ’
AE"ap <20

Presek povr$ine obeh vzorcev (v %) 14,77 3,49 1477 212 479
Barvna shema oglasa Run Wild 7
B h enih poi 9 Delez z delnim

arvna shema semanticni pojmov ujemanje*m, 40.89 %
Barvna razlika AE 22,16 30,79 3332 34,55 32,91 301 20 <AEa

AE*ab < 35
Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 705 646 7,05 7,05 7,05 6,23

Skupni deleZ ujemanja = 80,83 %

DeleZ po vizualni oceni = 68,14 %
Vir: lastno delo.

Na podlagi pridobljenih podatkov ocenjujem, da sta ve¢ kot dve tretjini barvne sheme
oglasa Run Wild skladni z njegovim Gustvenim sporo¢ilom. Ce upostevamo, da
obravnavamo realisti¢ne fotografije, na katerih praviloma tezje popolnoma nadzorujemo
barvno shemo, je to zelo dober rezultat. Ujemanje v vseh treh barvnih parametrih je dobro,
najveéje ujemanje pa predstavlja parameter barvnega tona, saj so v obeh shemah zajeti
predvsem modri in zeleni barvni toni. Dobro ujemanje lahko potrdim tudi na podlagi
vizualne ocene, predstavljene v poglavju 4.7.1, slika 17.

Delez ujemanja med barvno shemo oglasa Chanel N°5 in njegovim custvenim
sporoCilom ocenjujem kot zelo slab. Med barvne pare z dobrim ali delnim ujemanjem
od skupno desetih kljub temu kar uvrstim sedem vzorcev, katerih skupna vsota presekov
z barvno shemo semanti¢nih pojmov eleganca-mogoé¢nost-ocarljivost pa ne presega
26,61 % povrsine. Vecje Stevilo barvnih parov in hkrati nizek deleZ ujemanja lahko
pripiSemo ujemanju le med manj$imi skupinami. Delez ujemanja lahko potrdim tudi na
podlagi vizualne ocene. Barvne razlike za vse pare z dobrim in delnim ujemanjem so
prikazane na sliki 27.

Na podlagi pridobljenih podatkov ocenjujem, da je le priblizno ena Cetrtina barvne sheme
oglasa Chanel N°5 skladna z njegovim ¢ustvenim sporocilom. Na podlagi numeri¢nih
vrednosti k skupni razliki najbolj prispeva parameter nasi¢enosti, ¢eprav bi na podlagi
vizualne ocene najvecje razlike pripisali parametru barvnega tona in svetlosti. Na podlagi
vizualne primerjave, predstavljene v poglavju 4.7.1, slika 18, bi ujemanje ocenila kot $e
slabse.
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Slika 27: Delezi ujemanja (v %) med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa
Chanel N°5 in povprecnimi barvami pripadajoce barvne sheme za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost

Barvna shema oglasa Chanel N°5 1 2 3

Barvna shema semanti¢nih pojmov 10 10 10 Deles z dob*rim ujemanjem, 11.94%
Barvna razlika AE" 1841 1594 17,00 AE =20 ’
Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 398 398 3,98

Barvna shema oglasa Chanel N°5 4 5 7 10

Barvna shema semanti¢nih pojmov 10 10 9 10 Deles z delnin3 ujemanjem, 14.67 %
Barvna razlika AE 20,62 31,59 24,76 33,11 20<AEa =35 ’
Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 398 398 2,73 398

Skupni deleZ ujemanja = 26,61 %

DeleZ po vizualni oceni = 26,61 %
Vir: lastno delo.

Na podlagi Ze izpostavljenih podobnosti, ki sem jih opazila pri vizualni oceni, v
nadaljevanju naredim tudi primerjavo deleza ujemanja med barvno shemo oglasa Black
Opium in ¢ustvenim sporoc¢ilom oglasa Chanel N°5, eleganca-mogo¢nost-oc¢arljivost.
Delez ujemanja ocenjujem kot dober. Med barvne pare z dobrim ali delnim ujemanjem
od skupno desetih uvrstim kar devet vzorcev. Skupna vsota presekov z barvno shemo
semanti¢nih pojmov eleganca-mogoc¢nost-ocarljivost predstavlja 66,92 % povrsine.
Delez ujemanja lahko potrdim tudi na podlagi vizualne ocene. Barvne razlike za vse
pare z dobrim in delnim ujemanjem so prikazane na sliki 28.

Slika 28: Delezi ujemanja (v %) med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa
Black Opium in povprecnimi barvami barvne sheme, oblikovane za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost oglasa Chanel N°5

Barvna shema oglasa Black Opium 2 3 5
Delez z
Semantiéni pojmi za oglas Chanel N°5 10 3 2 dobrim
. . - 25,00 %
Barvna razlika AE s 15,62 10,49 13,60 ujemanjem,
AE ab < 20
Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 3,98 1250 8,52
Barvna shema oglasa Black Opium 1 4 7 9
Delez z delnim
Semantiéni pojmi za oglas Chanel N°5 3 2 2 9 ujemanjem
. 0 4192%
Barvna razlika AE"a 20,90 23,04 32,14 2569 21,77 27,95 20 <AE ab
AE"a < 35

Presek povrsine obeh vzorcev (v %) 13,09 89 585 569 446 3,87

Skupni deleZ ujemanja = 66,92 %

Delez po vizualni oceni = 66,92 %

Vir: lastno delo.
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Na podlagi pridobljenih podatkov ocenjujem, da je ujemanje barvne sheme oglasa Black
Opium s custvenim sporocilom oglasa Chanel N°5 opazno boljse, kot je ujemanje obeh
oglasov z njunimi Custvenimi sporoc€ili. Opazanje je nepricakovano, saj oba oglasa
predstavljata kombinaciji semanticnih pojmov, ki opisujeta razlicno cCustveno
razpolozenje. Prej bi pri¢akovala ujemanje med Custvenim sporocilom oglasa Gucci
Bloom, eleganca-neZnost-romanti¢nost, in oglasa Chanel N°5, eleganca-mogo¢nost-
ocarljivost, med katerima obstaja povezava prek skupnega pojma eleganca, vzporednico
pa lahko poveZzem tudi med pojmoma romanticnost in ocarljivost.

4.8 Razprava o rezultatih in priporocdila za nadaljnje raziskovanje

V nadaljevanju predstavim kljucne rezultate raziskave, jih umestim v kontekst obstojece
literature in podam smernice za nadaljnje delo. Pri tem naslovim zastavljena temeljna
raziskovalna vpraSanja:

. V kolik$ni meri ¢ustveno sporocCilo oglasa podpira skladna barvna paleta?

. Kako se pri oblikovanju Custvenega sporocila oglasa zanaSamo na posamezne
osnovne parametre barve (barvni ton, svetlost, nasi¢enost)?

. Kako se razlikujeta jasnost in mo¢ zaznanega Custvenega sporo€ila pri oglasih z
visoko in nizko stopnjo ujemanja na obeh barvnih shemah?

V kolik$ni meri ¢ustveno sporocilo oglasa podpira skladna barvna paleta?

Pri analiziranih primerih lahko kot barvno paleto, skladno s Custvenim sporocilom,
oznacimo le paleto oglasa za parfum Run Wild. Pri ostalih treh analiziranih primerih gre
za slabo ujemanje, kar pomeni, da ¢ustveno sporocilo oglasa ni podprto oziroma je slabo
podprtos skladno barvno paleto. Pri tem je bilo ¢ustveno sporocilo oglasa v raziskavi
oblikovano na podlagi celostnega zajema slike, ki poleg barvne sheme vkljucuje tudi
vse ostale verbalne in neverbalne elemente (zgodba, okolje, v katerega je ta postavljena,
obrazna in telesna mimika, embalaza, ime parfuma, blagovna znamka itd.). Kot navajata
tudi Solli in Lenz (2011), pri opazovanju kompleksnih vzorcev, kot so fotografije ali
slike, barvni in psiholoski kontekst zaznamo socasno in ju ne smemo obravnavati
loceno.

Hkrati bi izpostavila, da so anketiranci pri vseh S$tirih analiziranih oglasih ¢ustveno
sporo¢ilo zaznali podobno moc¢no, ne glede na stopnjo ujemanja med custvenim
sporoCilom in barvno paleto oglasa. Pri oglasih s slabim ujemanjem torej ne moremo
govoriti o odsotnosti custvenega sporocila, lahko pa na podlagi navedenega
predpostavim, da se trzniki pri komuniciranju Custvenega sporoc€ila oglasa na splosno
manj zanasajo na sporocilno vlogo barve. Glavno vlogo nosilk ¢ustvenega sporocila tako
prevzamejo drugi elementi. Z izjemo oglasa Run Wild, kjer custveno sporocilo dobro
podpira skladna barvna paleta, so glavno vlogo nosilk ¢ustvenega sporocila prevzeli drugi
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elementi. Podobno navajata tudi Solli in Lenz (2011), ki opozorita, da je zmotno
povezovati ¢ustveni odziv na fotografijo ali sliko le z barvno paleto. Glede na rezultate
ankete lahko predpostavim, da neujemanje barvne palete v obravnavanih primerih ni
imelo vpliva na slabSe zaznano Custveno sporocilo.

Glede na pomembnost sporo€ilne vloge, ki jo v §irsi literaturi pripisujemo barvam, so
rezultati, ki nakazujejo na slab izkoristek barve za namen komuniciranja Custvenega
sporocila, nepri¢akovani. Tak rezultat je Se toliko bolj nepri¢akovan, ker sem kot predmet
raziskave izbrala primer oglaSevanja parfumov, kjer naj bi se trzniki zaradi narave izdelka
Se toliko bolj zanasali na stimuliranje Custvenega odziva opazovalca. Kljub temu pa ne
morem odgovoriti na vprasanje, ali je do slabega ujemanja prislo, ker trzniki v praksi ne
posvecajo dovolj pozornosti barvi oziroma se ne zavedajo njene sporocilne vloge ali
zaradi neznanja, ki vodi v neustrezno rabo barv. V nadaljnji analizi bi bilo smiselno
izvesti poglobljene intervjuje in fokusne skupine s trzniki, graficnimi oblikovalci,
fotografi in ostalimi strokovnjaki, ki pri svojem delu izkori§¢ajo sporoc¢ilno moc barve za
namen stimuliranja custvenega odziva.

Kljub nepri¢akovano slabim rezultatom ujemanja izbrane barvne palete in Custvenega
sporocila za izbrane §tiri primere oglasov menim, da bi bilo napa¢no povsem izkljuciti
mo¢ sporoCilne vloge barve za stimuliranje ¢ustvenega odziva. Pomembno sporocilno
vlogo barve zagovarjajo Stevilni avtorji (Da Pos in Green-Armytage, 2007; Gilbert in
drugi, 2016; He in drugi, 2015; Madden in drugi, 2000). Drzi pa, da nekateri Custveni
odziv na opazovano fotografijo, torej pri povrSinskih barvah, v ve¢jem delu pripisejo
vsebinskemu kontekstu, vlogo barve pa pri tem postavijo v ozadje (Kurohara in Ogawa,
2018; Simmons, 2011). Podobne izsledke lahko predstavim tudi v izvedeni raziskavi.
Medtem ko se povezava med barvo in njeno custveno konotacijo jasno pokaze z vizualno
zelo razlicnimi barvnimi shemami, ki so bile oblikovane kot odziv na kombinacijo
semanti¢nih pojmov, barva v kontekstu fotografije izgubi svojo sporocilno vlogo.
Pomembno je torej razlikovati med sporocilno vlogo ploskovnih barv, torej barv, ki jih
opazujemo neodvisno od vsebinskega in prostorskega konteksta, in vlogo, ki jo imajo
predmetne barve.

Treba bi bilo Se dodatno raziskati, ali so v sploSnem pri oblikovanju custvenega
sporocila oglasa bolj uspesni drugi elementi in ali bi bilo z barvo bolj smiselno
zasledovati druge cilje, kot so lazja identifikacija okusa in vonja, informacija o ceni,
kakovosti ali izvoru izdelka, diferenciacija od obstojece ponudbe ipd. V nadaljnjih
korakih bi bilo s pomocjo digitalne obdelave fotografij smiselno raziskati, kateri
elementi imajo pri analiziranih oglasih najvecjo sporoc¢ilno mo¢ in kako bi lahko s
spremenjeno barvno paleto vplivali na drugacno zaznavo Custvenega sporocila. Na ta
nacin bi pridobili boljsi vpogled v razumevanje sporocilne vloge barv v primerjavi z
drugimi elementi stati¢ne slike.
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Kako se pri oblikovanju custvenega sporocila oglasa zanaSamo na posamezne
osnovne parametre barve (barvni ton, svetlost, nasi¢enost)?

Vlogo posameznega parametra v raziskavi obravnavam predvsem zaradi ene izmed
kljucnih pomanjkljivosti, ki sem jo izpostavila pri pregledu obstojece literature, tj. da je
pozornost avtorjev pogosto usmerjena le v obravnavo barvnega tona, ostala dva parametra
pa sta pri tem navadno postavljena v ozadje. Pri analizi rezultatov sem tako primerjala
tudi deleZz ujemanja za posamezen parameter med barvno shemo oglasa in shemo,
oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov.

Pri analiziranih oglasih nisem zaznala prevladujoce vloge posameznega parametra, ki bi
bil skupen vsem obravnavanim primerom. Ocenjujem, da se v splo§nem pri uporabi barv
za namen Custvenega sporocCila zanasamo na vse tri parametre. V oglasih Gucci Bloom in
Black Opium vodilno vliogo prevzame parameter svetlosti, v oglasih Run Wild in Chanel
N°5 pa parameter barvnega tona. Parameter svetlosti je imel v povprecju med vsemi
analiziranimi primeri najbolj dosledno vlogo z zelo primerljivimi delezi ujemanja.
Nekoliko manjs$i vpliv sem v povprecju zaznala le pri parametru nasicenosti, vendar so
lahko slabsi rezultati povezani tudi z neskladjem, ki sem ga izpostavila med rezultati
barvne analize in vizualne ocene, zato velja pri interpretaciji rezultatov nekaj previdnosti.
Predvidevam, da bi se pri vecjem Stevilu analiziranih oglasov vloga parametra nasi¢enosti
izenacila z ostalima dvema parametroma. Nekoliko vecji vpliv lahko po drugi strani
izpostavim za parametri barvnega tona. V dveh od Stirih analiziranih primerov je bil
barvni ton ocenjen kot parameter z najvecjim ujemanjem in je bil hkrati tudi edini
parameter, ki je pri katerem koli analiziranem primeru dosegel visoko stopnjo ujemanja.
K pomembni vlogi barvnega tona prispeva tudi dejstvo, da je bil kot parameter z
najboljsim ujemanjem ocenjen tudi pri oglasu Run Wild, ki je na podlagi barvnih razlik
dosegel najvecji delez ujemanja. Podobne ugotovitve pri opazovanju predmetnih barv
navaja tudi Benson (2002), ki izpostavlja, da medtem ko lahko svetlost barv prezremo in
je relativno nepomembna za procesiranje ¢ustvene informacije, informacijo o barvnem
tonu obdelamo avtomati¢no. Mnenja avtorjev o pomembnosti posameznega barvnega
tona so deljena, pomembno pa je lociti navedbe avtorjev, ki navajajo ugotovitve na
podlagi opazovanja ploskovnih in na podlagi opazovanja predmetnih barv. Za bolj
natancne zakljucke bi morala tudi analizirati §ir§i nabor primerov.

Pri oblikovanju barvnega vtisa na podlagi semanti¢nih pojmov so anketiranci za vse Stiri
analizirane primere praviloma izbirali bolj svetle in mocneje nasi¢ene barve, kot so jih
lahko zaznali na oglasih. Izbiro svetlejSih barv lahko pojasnimo s pojavom barvne
konstance. Cloveski vidni sistem je nagnjen k ohranitvi barvnega vtisa povriine oziroma
lo¢evanju barve predmetov neodvisno od svetlobnega vira, kar se izrazi predvsem pri
opazovanju predmetnih barv, torej barv, ki so odvisne od oblike predmeta, njegove lege
v prostoru ter osvetlitve (Fairchild, 2013; Maule in drugi, 2022; Tusak, 2001). Pri
opazovanju fotografij tako mozgani prepoznajo barvna polja, ki so postavljena v slabse
osvetljeno okolje (sencni ali slabo osvetljeni deli, vecerna ali no¢na svetloba ipd.), kot
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njihove svetlejSe razli¢ice bolje osvetljenih povrsin. Pri numeri¢nem vrednotenju barvne
sheme fotografije pa je pojav barvne konstance izkljucen, kar pomeni, da so barve zaradi
prisotnosti sen¢nih in slabse osvetljenih delov fotografije v povprecju prikazane temnejSe,
kot jih praviloma zazna opazovalec. Podobno lahko vpliv barvne konstance zaradi
odsotnosti razli¢no osvetljenih delov izklju¢imo tudi pri ploskovnih barvah, s pomoc¢jo
katerih so imeli anketiranci nalogo oblikovati barvni vtis za posamezno kombinacijo
semanti¢nih pojmov. Nagnjenje k izbiri svetlejSih barv pri ploskovnih barvah, je tako
pricakovana.

Izbiro svetlejSih in viSje nasicenih barv lahko pojasnim tudi z barvno preferenco. Po
navedbah Stevilnih avtorjev (Gong in drugi, 2017; Ou in drugi, 2004c) tudi bolj
priljubljene barve praviloma povezujemo s pozitivnimi Custvi oziroma semanti¢nimi
pojmi s pozitivno konotacijo. Kljub temu da barvne preference niso univerzalne, lahko
potegnemo dolocene skupne smernice, in sicer da so nam v splosSnem bolj vse¢ svetle in
visoko nasi¢ene barve (Boyatzis in Varghese, 1994; Camgoz in drugi, 2002; Guzelj in
drugi, 2016; Lichtlé, 2007). Predpostavim lahko, da so anketiranci zaradi izbora
semanti¢nih pojmov s pozitivno konotacijo tudi izbirali praviloma bolj priljubljene svetle
in vi§je nasiCene barve. Na podlagi navedenega lahko predpostavim, da bi pri izbiri
semanticnih pojmov z negativno konotacijo, ki sem jih sicer sama zaradi lazje
obvladljivosti izkljucila iz analize, anketiranci izbirali temnejSe in manj nasicene barve
(Binzak Fugate in Franco, 2019; Gilbert in drugi, 2016).

Pri oblikovanju barvnega vtisa na podlagi razlicnih kombinacij semanti¢nih pojmov so
prevladovali rdeci in Skrlatni barvni toni, ki skupno predstavljajo kar dve tretjini vseh
odgovorov. Izjema je kombinacija svezina-svoboda-brezskrbnost, kjer prevladujejo sinje
modri in zeleni barvni toni. Kot navajajo nekateri avtorji (Madden in drugi, 2000;
Strapparava in Ozbal, 2010), razlicne barve vzbujajo razlicno mocne asociacije, ki
posledi¢no vodijo tudi v razliéno mocne Custvene odzive. Na podlagi rezultatov lahko
predpostavim, da imajo rde¢i in Skrlatni barvni toni mocnejSe oziroma StevilénejSe
asociacije ter tako pomembnejSo sporocCilno vlogo. Predpostavko lahko podprem z
navedbami iz literature, kjer se rdeca najpogosteje izpostavlja kot najbolj stimulativna
barva (Elliot, 2015; Guan in drugi, 2023; Simmons, 2011). Koller (2008) pa v svojem
prispevku izpostavi tudi izredno Sirok spekter pomenov, ki jih povezujemo z roza
barvnimi toni. Medtem ko neZno roza odtenke povezujemo z Zenskostjo in z njo
povezanimi lastnostmi, kot so mehkost, neznost, pa tudi z otro§tvom in nedolznostjo,
mocneje nasi¢ene Skrlatne odtenke povezujemo s seksualno konotacijo, vulgarnostjo,
pozelenjem, avanturizmom, cenenim in umetnim. Podobne izsledke lahko oblikujem tudi
na podlagi rezultatov lastne raziskave. Medtem ko so anketiranci svetlo roza odtenke
primarno povezali z neznostjo in romanti¢nostjo, mo¢no nasic¢ene $krlatne in rdece tone
po drugi strani povezejo s provokativnostjo in seksualnostjo. Kljub navedenim
povezavam bi Zelela izpostaviti, da barv in ¢ustvenih odzivov ne moremo jasno povezati
v enoznacne pare ter da je pomen, ki ga pripisujemo barvi, odvisen od njenega SirSega
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konteksta (Clarke in Costall, 2008; Da Pos in Green-Armytage, 2007; Hanada, 2017; He
in drugi, 2015; Madden in drugi, 2000).

Kako se razlikujeta jasnost in mo¢ zaznanega Custvenega sporocila pri oglasih z
visoko in nizko stopnjo ujemanja na obeh barvnih shemah?

Pri raziskovalnem vprasanju sem izhajala iz teoreticne predpostavke, da dosledno
oblikovano sporocilo oglasa, torej sporocCilo oglasa, ki ga podpira ujemajoca barvna
paleta, pripomore k bolj intenzivni in jasni zaznavi sporo¢ila (Gorn in drugi, 1997;
Polegato in Bjerke, 2009). Zanima me torej, ali so anketiranci semanti¢ne pojme pri
oglasih, ki jih podpira ustrezna barvnapaleta, ocenili kot mo¢neje izrazene in ali so bili
njihovi odgovori v splosnem bolj dosledni. Moc¢ izraZzenega sporocila pri tem ovrednotim
s pomocjo aritmeti¢ne sredine treh najmocneje izrazenih semanti¢nih pojmov, jasnost
sporocila pa z njihovimi standardnimi odkloni.

Anketiranci so pri vseh $tirih analiziranih oglasih zaznali ¢ustveno sporocilo podobno
moc¢no in podali podobno dosledne odgovore, ne glede na stopnjo ujemanja med
sporo¢ilom in barvno paleto oglasa. Tudi pri oglasu Run Wild, ki sem ga na podlagi deleza
ujemanja izpostavila kot najbolj uspesen primer, sta moc¢ in jasnost sporocila primerljivi
z ostalimi oglasi s slabSimi delezi ujemanja. Med nekoliko moc¢neje in hkrati tudi najbolj
jasno zaznano Custveno sporocilo lahko uvrstim sporocilo oglasa Chanel N°5, medtem
ko bi sporocilo oglasa Gucci Bloom oznacila kot najmanj moc¢no in hkrati tudi najman;j
jasno. Zanimivo je, da pri obeh izpostavljenih primerih opazimo zelo slabo ujemanje med
custvenim sporoc¢ilom oglasa in barvno paleto. Predpostavim lahko, da stopnja ujemanja
ne vpliva na jasnost ali mo¢ zaznave Custvenega sporocila. Predpostavko lahko
podkrepim tudi z izsledki dodatne primerjave med barvno shemo oglasa Black Opium in
Custvenim sporocilom oglasa Chanel N°5. Ne le, da barvna shema oglasa Black Opium
ni skladna z njegovim sporoc€ilom, trdimo lahko tudi, da stimulira popolnoma druga¢no
custveno razpolozenje, ki bi po pri¢akovanju vodilo v manj jasno zaznavo. Kljub temu
Custveno sporocCilo oglasa Black Opium, ¢e ga primerjamo z ostalimi analiziranimi
primeri, ni bilo slabSe zaznano.

Wilms in Oberfeld (2018) navajata povezavo med visjo stopnjo nasi¢enosti in povecano
vzburjenostjo, ¢esar pa sama pri analiziranih primerih nisem opazila. Oglas z najvisje
nasiCenimi barvami, Black Opium, bi moral glede na to predpostavko imeti tudi
najmocneje zaznano ¢ustveno sporocilo, kar pa se ne sklada z mojimi rezultati. Dopus¢am
moznost, da v nabor analiziranih oglasov nisem vkljucila primera z dovolj visoko
nasi¢enimi barvami, da bi se povezava med nasi¢enostjo in povecano vzburjenostjo
izrazila tudi pri zaznavi Custvenega sporocila.

Ocenjujem, da je bila naloga oblikovanja barvnega vtisa na podlagi kombinacije treh
semanti¢nih pojmov za anketirance razmeroma zahtevna. Semanti¢ne pojme sem zdruzila
v kombinacije z namenom bolj jasne opredelitve Custvenega sporocila, s ¢imer sem Zelela
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omejiti vpliv subjektivne interpretacije pri umestitvi v SirSi kontekst. Pojem svobode
lahko na primer v kombinaciji z drznostjo in provokativnostjo razumemo bolj agresivno
kot v kombinaciji s svezino in brezskrbnostjo. Vendar pa sem s tak$nim pristopom
povecala tudi kognitivno zahtevnost vprasalnika, saj sta interpretacija in ovrednotenje
Custvenega odziva na kombinacijo pojmov obcutno zahtevnejSi kot pri posameznem
pojmu. Zaradi podobnosti barvnih shem v obliki mozaikov, ki sem jih oblikovala za
kombinacije semanti¢nih pojmov z barvnimi shemami avtorjev Gilbert in drugi (2016),
ki so bile oblikovane na podlagi posameznega pojma in so predstavljene v prilogi 7, se
spraSujem, ali je viS$ja kognitivna zahtevnost upravi¢ena. V nadaljnji analizi bi bilo
smotrno raziskati povezave med barvami in semanti¢nimi pojmi $e lo¢eno za vsak pojem
posebej ter za vsak pojem oblikovati lastno barvno shemo. V kolikor bi bili rezultati obeh
pristopov primerljivi, bi to omogocilo poenostavitev kognitivne zahtevnosti vprasalnika
v prihodnjih raziskavah. Tak pristop bi tudi zmanjsal dvom, da so se anketiranci pri
oblikovanju barvnega vtisa osredotocili le na pojem, na katerega so imeli najmoc¢nejSo
asociacijo.

Ob hitrem razvoju umetne inteligence bi bilo smiselno v nadaljnjih korakih analizirati
tudi racunalni$ko oblikovane barvne sheme. S takSnim pristopom bi Se dodatno olajsali
prenos v prakso, saj bi hitro in enostavno oblikovane barvne sheme sluzile kot priro¢no
orodje pri nacrtovanju oglasevalskih kampanj ali razvoju novih izdelkov.

Tema zaznavanja barv, ki velja za izjemno kompleksno in relativno slabo raziskano podrocje,
bi v primeru nadaljnje raziskave odprla Stevilna nova vprasanja, ki pa presegajo okvire
predvidenega magistrskega dela. V nadaljnjih korakih bi bilo smiselno z digitalno obdelavo
fotografij prilagoditi barvno shemo oglasa, da bi ta bolje sovpadala z barvno shemo,
oblikovano na podlagi semanti¢nih pojmov, in preveriti, ali je Custveno sporocilo zaznano
bolj jasno. Ob tem bi dodatno pozornost namenila tudi manipulaciji posameznih parametrov
z namenom boljSega razumevanja njihove vloge v procesu oblikovanja ¢ustvenega sporocila.
Ob tem pa je treba upostevati, da lahko intenzivne spremembe barvne sheme vplivajo na
zaznavo realnosti fotografije, kar lahko samo po sebi prinese tudi spremembe v ¢ustvenem
dojemanju (Lin in drugi, 2023). Nadaljnjo raziskavo bi hkrati razsirila na razlicna podrodja,
ne le na obravnavo oglasov za parfume. Predvsem pa bi bilo za pridobitev bolj celovitih
zakljuckov klju¢no razsiriti tudi nabor analiziranih oglasov.

4.9 Kljuéne omejitve in kriti¢na ocena dela

Za transparentno predstavitev rezultatov zelim opozoriti tudi na nekatere omejitve.
Raziskava je bila izvedena v okviru magistrskega dela, cemur sta zaradi kadrovskih,
casovnih in finan¢nih omejitev na nekaterih delih prilagojena tudi njena §irina in obseg.
Pri tem bi izpostavila predvsem omejitve, ki izhajajo iz narave merjenja barv in jih pri
svojem raziskovalnem delu nisem mogla povsem nadzorovati. Z izbiro spletnega
vprasalnika kot raziskovalnega instrumenta, ki sem ga izbrala zaradi praktic¢nosti in
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enostavnega dostopa do anketirancev, sem po drugi strani izgubila nadzor nad razdaljo,
kotom in nastavitvami ekrana, na katerem so anketiranci opazovali barve, prisotnostjo
drugih barv in drazljajev v vidnem polju, svetlobnimi pogoji in drugimi zunanjimi
dejavniki, ki vplivajo na zaznavo barve (Elliot, 2015; Fairchild, 2013; Zaikauskaite in
drugi, 2020). Zaradi izbire priloZznostnega vzoréenja je treba izpostaviti tudi pristranskost
vzorca anketirancev. Ta se je pokazala pri razmeroma homogenem vzorcu, v katerega so
vklju€ene preteZzno mlajSe Zenske in Zenske v zgodnjih srednjih letih, kar pa ni realen
odsev splosne populacije.

Kot eno klju¢nih omejitev je treba izpostaviti ve¢jo kognitivno zahtevnost vprasalnika, ki
je poleg dobre racunalniSske pismenosti zahteval tudi doloceno stopnjo introspekcije.
Anketiranci so imeli nalogo sami interpretirati in ovrednotiti svoj Custven odziv, odgovori
pa so bili tako oblikovani na podlagi lastne subjektivne opredelitve, ki ne izraza nujno
dejanskega Custvenega stanja. Kljub temu da sem poskusala vprasalnik zastaviti tako, da
so se lahko anketiranci ¢ustveno oddaljili od odnosa do oglasa in oglasevanja na splosno,
nisem belezila psihofizi¢nega stanja opazovalca in njegovega odnosa do oglasevanja, kar
bi lahko vplivalo na zaznavo Custvenega sporocila.

Kategorije in meje med kategorijami za vse tri osnovne parametre barve in vrednotenje
barvne razlike sem oblikovala na podlagi lastne subjektivne ocene. Tako odlocitev sem
sprejela, ker so priporocila drugih avtorjev v literaturi slabo opredeljena. To pa pomeni
tudi, da bi na primer barvni vzorec, ki ga sama uvrs¢am med svetlo zelene barvni tone,
lahko drugi raziskovalci uvrstili med svetlo rumene barvne tone in obratno. Enako velja
pri vrednotenju barvnih razlik, kjer je bila interpretacija ponovno podrejena lastni
subjektivni oceni. Za potrebe nadaljnje analize bi bilo smiselno testirati in po potrebi
prilagoditi meje, da bi bile te ¢im blize povprecni zaznavi ve¢jega Stevila opazovalcev.
Pri tem pa se je treba zavedati, da gre pri obravnavi barve za subjektivno izkusnjo, ¢emur
bodo do dolocene mere vedno podrejene tudi meje med kategorijami.

Kot eno izmed omejitev bi izpostavila tudi pregled strokovne literature, v okviru
katerega sem pregledala le dela v angleSkem in slovenskem jeziku. Vecji del domace
literature je bil pri tem usmerjen predvsem v barvno metriko in vrednotenje barv, zelo
malo virov se osredotoca na raziskovanje povezave med barvami in custvenim odzivom
v kontekstu oglaSevanja. Na slovenskem jezikovnem podrocju je to zelo slabo raziskana
tematika.

Kljub navedenim omejitvam menim, da z empiri¢nimi spoznanji raziskave Se vedno
prispevam k boljSemu sploSnemu razumevanju uporabne vrednosti barv kot nosilk
Custvene informacije. Metodoloski pristop, ki sem ga oblikovala na osnovi opredeljenih
kljuénih pomanjkljivosti obstojece literature, po mojem mnenju predstavlja dobro
izhodis¢e za nadaljnje raziskovanje in omogoca enostavno prilagoditev na razli¢ne
izdel¢ne skupine ter razli¢ne raziskovalne cilje.
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5 SKLEP

V svetu, kjer smo vsakodnevno obkrozeni S Stevilnimi oglasnimi sporo€ili, se trzniki
aktivno borimo pritegniti in obdrzati pozornost potencialnih porabnikov. Ob nenehnem
prizadevanju za u¢inkovito komunikacijo pa je kljucno, da se zavedamo tudi potenciala
in vloge vseh orodij, ki jih imamo na voljo. Kot predmet raziskave sem zato izbrala barvo
in njeno vlogo pri komuniciranju custvenega sporocila oglasa. Barvi kot nosilki
informacij namrec Vv teoriji na podrocju oglasevanja pripisujejo zelo pomembno in siroko
vlogo. Z njo lahko zasledujemo razli¢ne cilje, kot so identifikacija okusa in vonja,
podajanje informacije o ceni, kakovosti ali izvoru izdelka, diferenciacija od obstojece
ponudbe, ustvarjanje prepoznavnosti blagovne znamke, komuniciranje custvenega
sporocila itd. Ob tem se je smiselno vprasati, ali barvam tudi v praksi pripisujemo tako
pomembno vlogo pri komuniciranju Custvenega sporocila, kot nas na to opozarja
literatura, ali je pri oblikovanju barvne palete morda bolj smiselno zasledovati druge cilje.

V raziskavi, ki sem jo izvedla v okviru magistrskega dela, preuc¢ujem vlogo barv pri
komuniciranju Custvenega sporo¢ila na primeru oglasevanju parfumov. Primer
oglaSevanja parfumov sem izbrala, ker se zaradi tezje opisljive narave izdelka praviloma
Se toliko bolj zanaSamo na stimuliranje ¢ustvenega odziva opazovalca. Pri tem me je
zanimalo, v kolik$ni meri so se trzniki pri oblikovanju ¢ustvenega sporocila zanasali na
izbiro ustrezne barvne palete ter ali je na oglasih, ki ga podpira ujemajoca barvna paleta,
mogoc¢e mocneje zaznati tudi Custveno sporocilo oglasa. Pri tem izhajam iz predpostavke,
da konsistentno oblikovano sporocilo, torej sporocilo oglasa, ki je podprto z ujemajoco
barvno paleto, pripomore tudi k bolj intenzivni in jasni zaznavi sporocila.

Kljub pomembni vlogi, ki jo pripisujemo barvam pri komunikaciji Custvenega sporocila,
lahko na podlagi analiziranih primerov povzamem, da se z izjemo oglasa za parfum Run
Wild, kjer je bila barvna paleta dobro usklajena s sporo¢ilom, trzniki v praksi praviloma
manj zanaSamo na sporo¢ilno mo¢ barve. Vodilno vlogo pri prenosu ¢ustvenega sporocila
tako prevzamejo drugi elementi, kot so zgodba, okolje, v katerega je ta postavljena, obrazna
in telesna mimika, embalaza, ime parfuma, blagovna znamka itd. Ustrezno oziroma
neustrezno izbrana barvna paleta oglasa pa ob tem tudi ni imela vpliva na jasnost ali mo¢
zaznanega Custvenega sporocila, na podlagi ¢esar lahko domnevam, da je sporo¢ilno moc
barve bolj smiselno izkoristiti za doseganje drugih ciljev. Ob tem bi zelela izpostaviti, da je
podrocje Custvenega odziva na barve Se vedno premalo raziskano, da bi lahko zgolj na
podlagi rezultatov pri¢ujoce raziskave, izkljucili tudi njeno sporo¢ilno moc za stimulacijo
custvenega odziva.

Razkorak med navedbami $irSe dostopne in nestrokovne literature 0 vlogi, Ki jo nosi barva
pri komuniciranju ¢ustvenega sporo€ila, in rezultati raziskave po drugi strani odpira nova
vprasanja. Ali je do slabega ujemanja prislo, ker trzniki v praksi ne posveéamo dovolj
pozornosti barvi oziroma se ne zavedamo njene sporo¢ilne vloge ali zaradi neznanja, ki
vodi v neustrezno rabo barv? V nadaljnji analizi bi bilo tako smiselno izvesti poglobljene
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intervjuje in fokusne skupine s trzniki, graficnimi oblikovalci, fotografi in ostalimi
strokovnjaki, ki pri svojem delu izkori$¢ajo sporo¢ilno mo¢ barve za namen stimuliranja
custvenega odziva.

Z raziskovalnim delom prispevam k boljSemu splosnemu razumevanju vloge in rabe
barve v oglasevanju. Oblikujem alternativni pristop k nacértovanju barvne palete
oglasnega sporocila, opozorim na problematiko merjenja ter izpostavim kompleksnost
psiholoske obravnave barve. Za pridobivanje bolj oprijemljivih zakljuckov bi bila
potrebna bolj poglobljena analiza, ki pa presega obseg predvidenega magistrskega dela.
V nadaljnji raziskavi bi bilo smiselno raziskavo razsiriti na razli¢na podrocja in razli¢ne
izdel¢ne skupine. V tem procesu bi lahko u¢inkovito uporabili tudi umetno inteligenco,
ki bi lahko olajsala prenos in uporabo v praksi.

Pri prenosu ¢ustvenega komuniciranja z barvo v prakso bi opozorila, da moramo barvo
vedno obravnavati skupaj z njenim S$ir§im kontekstom, tj. vsebinskim in barvnim
kontekstom, v katerega je ta postavljena. Posledi¢no moramo tudi razlikovati med vlogo
ploskovnih in predmetnih barv. Ob upostevanju SirSega konteksta nam lahko barvne
palete, ki jih oblikujemo na podlagi zeljenega Custvenega razpolozenja, sluzijo kot dobro
izhodisce in prirocno orodje pri nacrtovanju oglasevalskih kampanj ali razvoju novih
izdelkov. Klju¢no vprasanje pri uporabi barve pa je, kateri primarni cilj bomo zasledovali
Z njeno uporabo.

Zanimanje za boljse razumevanje vloge, ki jo ima barva pri oblikovanju ¢ustvenega
sporocila, v zadnjem obdobju raste. K temu je treba pristopiti vecplastno in se izogibati
prehitrim zaklju¢kom. Vloga barva je izredno kompleksna in zahteva poglobljen pristop,
ugotovitve raziskav pa so pogosto predstavljene tako, da so zanimive medijem in §irsi
publiki, kar vodi k napa¢nemu razumevanju, kot tudi k napacni rabi v praksi.
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PRILOGE






Priloga 1: Kategorije in njihove meje za vse tri osnovne parametre barve

Z naborom oglasov, ki sem jih vkljucila v raziskavo, sem poskusala zajeti ¢im SirSo
barvno paleto z vidika vseh treh osnovnih parametrov barve: barvnega tona, svetlosti in
nasicenosti. Za potrebo ¢im bolj objektivne opredelitve sem za vsak parameter oblikovala
kategorije in dolo¢ila njihove meje. Na ta nacin lo¢ujem med svetlimi, srednje svetlimi in
temnimi barvami, visoko, srednje in nizko nasi¢enimi barvami ter rdecimi, rumenimi,
zelenimi, sinje modrimi, modrimi in §krlatnimi barvnimi toni. Pri tem so bile meje deloma
povzete po drugih avtorjih (Ou in Luo, 2006; Suk in Irtel, 2010; Valdez in Mehrabian,
1994) ter deloma oblikovane na podlagi lastne vizualne ocene.

Za merjenje vseh treh osnovnih parametrov barve, ki v empiri¢nem delu prevzemajo vlogo
spremenljivk, uporabim razmernostno mersko lestvico. Parametra svetlosti in nasi¢enosti pri
tem predstavljata zvezni spremenljivki in lahko zavzameta vrednosti med 0 % in 100 %. Za
potrebe oblikovanja mej parametrov svetlosti in nasi¢enosti sem izbrala $tiri barvne tone iz
razlicnih obmocij barvnega spektra in jih zaradi lazje konceptualizacije prikazala s
koordinatami barvnega prostora CIELCh. Koordinata L™ predstavlja svetlost barve, C*a
nasi¢enost in hab barvni kot. Nasi¢enost Ca in barvni kot ha lahko izrazimo s pomocjo
barvnih vrednosti a* in b* barvnega prostora CIELAB, ki dolo¢ata lego barve na rdece—
zeleni in rumeno—modri osi (Golob in Golob, 2001; Jeler 2001), a ju je za razliko od
CIELCh koordinat, ki so prikazane s psihofizi¢nimi intervali, tezje konceptualizirati.

Sirsi nabor barvnih tonov (Vijoli¢en hap = 315°, moder ha = 256°, zelen hap = 135° in
oranzen hap = 45°) sem izbrala, ker se razlicni barvni toni razlicno izrazijo pri visoki
svetlosti in visoki nasi¢enosti. Kot navajata Suk in Irtel (2010), moramo imeti pri rumenem
barvnem tonu veliko visjo svetlost kot pri ostalih barvnih tonih, da lahko barvo zaznamo
oziroma opisemo kot svetlo. Izbranim barvnim tonom sem pri enaki nasic¢enosti spreminjala
le parameter svetlosti (prikazano v tabeli 1) oziroma pri enaki svetlosti spreminjala le
parameter nasic¢enosti (prikazano v tabeli 2). Na podlagi vizualne ocene sem nato obe
lestvici razdelila na tri kategorije ter doloila meje, s katerimi lo¢ujem med temnimi (L* <
30), srednje svetlimi (30 < L < 70) in svetlimi barvnimi toni (L™ > 70) ter med nizko
nasi¢enimi (C"ab < 30), srednje nasi¢enimi (30 < C"ab < 50) in visoko nasi¢enimi barvnimi
toni (C"ab > 50).

Meje za parameter svetlosti in nasi¢enosti sem delno povzela po Suk in Irtel (2010). Mejo
za svetle barve pri ve¢ini barvnih tonov postavita pri L™ > 70, pri temnejsih barvah pa
izpostavita vecje razlike med razlicnimi barvnimi toni, a se za vecji del testiranih barvnih
vzorcev meja giblje pri L* < 30. Pri parametru nasi¢enosti za rde¢e, modre in vijoli¢ne
barvne tone, pri katerih Se lahko govorimo o zivahnih barvah, postavita mejo pri
C"a > 40, za zelene barvne tone pri C"ab > 50, za rumene pa pri C"a» > 80. Spodnje meje,
ki dolo¢ajo nizko nasi¢ene barvne tone, se gibljejo med 20 < C*a in 40 < Cap. Zaradi
kompleksnosti naloge sem sama oblikovala enotno mejo za vse barvne tone. Kategorije
in meje za parameter svetlosti in parameter nasi¢enosti So prikazane v tabelah 1-2.



Tabela 1: Kategorije in meje za parameter svetlosti

Vzorec

Svetlost

Meje, dolocene na
podlagi vizualne ocene

L"=5

L"<30
temni barvni toni

30<L"<70
srednje svetli barvni toni

L*>70
svetli barvni toni

Vir: lastno delo.

Tabela 2: Kategorije in meje za parameter nasicenosti

Vzorec

Olo|N|OO|O(~AlW|IN|F-

NI L R R N R TR S
S|lo|o|N|lo|u|h|lw|N|F|o

L" =65
han = 315°

L*=65
han = 256°

L*=65 L*=65
hab = 135° han = 45°

Vir: lastno delo.

Nasic¢enost

Meje, dolo¢ene na
podlagi vizualne ocene

Ca=5
C*ab =10
C*ab =15
C*ab =20
C'ap =25
C"ap =30

C*ab <30
nizko nasi¢eni barvni toni

C"a =35
C'ab=40
C'ab=145
C'ab =50

30<C'ap <50
srednje nasiceni barvni toni

C’a =55
C’a =60
C'ab = 65
C'ap =70
C'ab=75
C’a» =80
C'a=85
C'ap=90
C'ab=95
C"b = 100

C'ab> 50
visoko nasi¢eni barvni toni




Za razliko od parametra svetlosti in nasi¢enosti, gre pri parametru barvnega tona za
periodi¢no koli¢ino. Barvni ton merimo s pomocjo kota barvnega tona hap in lahko
zavzame vrednosti od 0° do 360°. Za potrebe oblikovanja mej s pomocjo vizualne ocene
sem izbrala 30 barvnih vzorcev, ki sestavljajo barvni spekter z vizualno enotnimi prehodi.
Ob tem sem vrednosti svetlosti in nasi¢enosti prilagodila cilju vizualno enotne barvne
lestvice, kar pomeni, da imajo doloc¢eni barvni toni (npr. modri) nizjo ali (npr. rumeni)
vi§jo svetlost, kot jo imajo ostali barvni toni. Podobno odstopanje lahko opazimo tudi pri
parametru nasi¢enosti. Nekateri barvni toni (npr. rdeci) so pri enaki svetlosti visje ali (npr.
modri) nizje nasiceni od ostalih.

Kategorije sem delno povzela po Suk in Irtel (2010), s tem da sem za potrebe bolj
enakomerne razdelitve spektra, dodala se kategorijo sinje modrih barvnih tonov (angl.
cyan). Meje med kategorijami sem dolo¢ila na podlagi subjektivne ocene. Opazovala
sem, kdaj je dolo¢ena barva npr. ze dovolj rdeca, da jo lahko uvrstim v kategorijo rde¢ih
in ne ve¢ rumenih barvnih tonov. Kategorije in meje za parameter barvnega tona so

prikazane v tabeli 3.

Tabela 3: Kategorije in meje za parameter barvnega tona

Barvni vzorec Svetlost Nasi¢enost Barvni ton Meje, d.°locene na podlagi

vizualne ocene

L* =57 C'ap =68 hap = 3°

L= 55 C*ab =70 han = 16°

L* =54 Can=71 hap = 23° 0° < hap < 60°

L*=61 C'a =68 hap = 36° rdeci barvni toni

L* =65 C’ab =66 hab = 46°

L* =69 C’ab = 68 hab = 57°

L =79 Cab = 66 hap = 75° o o

L =8l Can=79 hay = 82° rl?r%e:i rE)aabrinliotgni

L" =80 C'an =74 han = 97°

L= 76 C*ab =68 han = 104°

L*=74 C'ab =65 hap = 113°

L =72 C'ab =61 hap = 124° . o

L™ =170 Car = 59 hap = 135° i?ﬁnfb?fvﬁiﬁ?ﬁ

L" =67 C’ab =60 hab = 144°

L* =68 C'ab =63 han = 153°

L =72 C'ab =57 han = 164°

L*=71 Can = 47 han = 177°

L =72 Can=41 han = 194° 170° < hap < 240°

L"=72 Cran =37 han = 204° sinji barvni toni

L" =68 C'an =36 hay = 217° (angl. cyan)

L" =63 C'an=37 hab = 230°

L*=58 C’an =38 hab = 247°

L*=52 Clap =41 han = 263° o

L" =49 Can = 40 hay = 274° r2n4ooc:|)ri<br:rbvf1i3t%(r)1i

L" =45 Can=41 han = 285°

L* =46 C'an=42 hap = 300°

L" =46 C'ar =45 hap = 315° . .

L* =52 C*ab =56 hap = 342° (angl. magenta)

L"=54 C™ab = 60 hap = 353°

Vir: lastno delo.



Ker imamo pri parametru barvnega tona opravka s periodi¢no koli¢ino in obe skrajni
vrednosti, 0° in 360°, predstavljata enak barvni ton, v nadaljnji analizi zaradi omejitev
programskega orodja izrazim vse slikovne pike z vrednostjo 360° z vrednostjo 0°. Pri
analizi barvnega tona zaradi izbrane metodologije tako prihaja do manjSih odstopanj
rezultatov med deleZzem rdecih in Skrlatnih barvnih tonov, a ocenjujem, da prilagoditev
ni imela vec¢jega vpliva na kon¢ne rezultate raziskave.

Kategorije in meje za vse tri osnovne parametre barve so dolocene na podlagi lastne
subjektivne ocene, zato pri vseh izvedenih barvnih analizah empiri¢nega dela upoStevam
tudi vizualno oceno.



Priloga 2: Barvna analiza oglasov Gucci Bloom, Black Opium, Run Wild in Chanel N°5

Analizo oglasov sem naredila s pomocjo prosto dostopnega programskega orodja Image
Color Summarizer 0.76 (Krzywinski, 2006). Pri tem sem oglase analizirala z vidika vseh
treh osnovnih parametrov barve. Parameter nasi¢enosti je izrazen z barvno vrednostjo
C"ab, ki predstavlja ¢istost oziroma deleZ &iste barvne komponente v barvi, dodatno pa ga
lahko opredelimo tudi z barvno vrednostjo a”, ki dolo¢a lego barve na rdece—zeleni osi in
barvno vrednostjo b”, ki dolo¢a lego barve na rumeno—modri osi. Parameter svetlosti je
izrazen z barvno vrednostjo L. Parameter barvnega tona pa lahko izrazimo z barvnim
kotom hab, ki dolo¢a razporeditev barv po barvnem krogu, in z barvnima vrednostnima a”
in b™ (Fairchild, 2013; Golob in Golob, 2001).

Kljub temu da osnovne parametre barve v tem sklopu obravnavam loceno, je treba
opozoriti, da jih je za potrebe celostne analize, vedno treba obravnavati skupaj. Zaradi
lo¢ene obravnave posameznega parametra se lahko pri analizi pojavijo odstopanja, ki niso
nujno skladna z vizualno zaznavo. Pri analizi parametra barvnega tona lahko tako na
primer navajam vecji delez rumenih barvnih tonov, a ker so ti rumeni barvni toni v oglasu
hkrati tudi manj svetli in nizje nasiceni, jih bomo na podlagi vizualne ocene zaznali kot
rjavo, rjavo-rumeno ali rjavo-zeleno barvo in ne kot son¢no rumeno, ki si jo navadno
predstavljamo ob razumevanju besede rumeno. Pri obravnavi posameznih parametrov,
pri kateri izhajam iz kategorij in mej predstavljenih v prilogi 1, rezultate barvne analize
tako vedno preverim Se na podlagi vizualne ocene.

Pri obravnavi parametra nasicenosti lahko pri oglasu Gucci Bloom opazimo zelo
neenakomerno porazdelitev slikovnih pik, z najvi§jo to¢ko porazdelitve pri nizko
nasi¢enih barvah (C"a = 18). Dale¢ najvegji delez slikovnih pik se nahaja na obmogju, ki
sem ga definirala kot obmogje nizko nasi¢enih barv (C"a < 30). Delez slikovnih pik na
obmog¢ju srednje visoko nasi¢enih (30 < C’a < 50) in visoko nasi¢enih barv (Ca > 50)
je obcutno manjsi. Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti je razvidna iz slike
la, natan¢ni delezi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 1a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za oglas Gucci Bloom
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Vir: lastno delo.



Pri obravnavi parametra svetlosti lahko pri oglasu Gucci Bloom opazimo bolj
enakomerno porazdelitev kot pri parametru nasi¢enosti. Najvecji delez slikovnih pik se
nahaja na obmo¢ju, ki sem ga definirala kot obmodéje temnih barv (L" < 30) in na obmodcju
srednje svetlih barv (30 < L* < 70). Na obmo¢&ju svetlih barv (L* > 70) je deleZ slikovnih
pik opazno manjsi. Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz slike
1b, natancni delezi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 1b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za oglas Gucci Bloom
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Pri obravnavi barvnega tona lahko pri oglasu Gucci Bloom iz porazdelitve slikovnih pik
razberemo, da glede na definirane kategorije prevladujejo rumeni (60° < ha, < 100°), sledijo
rde¢i (0° < hap < 60°) in nekoliko slabSe zajeti zeleni barvni toni (100° < hap < 170°).
Delezi sinje modrih, modrih in $krlatnih barvnih tonov so zanemarljivi. Porazdelitev
slikovnih pik za parameter barvnega tona je razvidna iz slike 1c, natan¢ni delezi po
posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 1c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za oglas Gucci Bloom
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Porazdelitev barvnih vrednosti oglasa Gucci Bloom okoli sredis¢ne to¢ke nakazuje na
izrazito nenasicene, nizko nasic¢ene in predvsem rdece in rumene barvne tone. Iz slike 1d
lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a* razberemo, da je v oglasu zajetih ve¢
rdecih kot zelenih barvnih tonov, glede na porazdelitev barvne vrednosti b” pa je v oglasu
zajetih ve¢ rumenih kot modrih barvnih tonov. Prevladujofe pozitivne vrednosti obeh
barvnih komponent nakazujejo, da se najvecji delez slikovnih pik nahaja med rumeno in
rde¢o osjo a’b” ravnine, pri emer so rde¢i barvni toni praviloma rahlo visje nasi¢eni kot
rumeni.

Slika 1d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b* za oglas Gucci Bloom
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Vir: lastno delo.

Pri obravnavi parametra nasic¢enosti lahko pri oglasu Black Opium opazimo razmeroma
enakomerno porazdelitev slikovnih pik v vseh treh kategorijah z rahlim upadom na
obmocju visoko nasi¢enih barv (C*a > 50) in z nekoliko ve¢jim deleZem na obmodju
nizko nasicenih barv (C*a» < 30). Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasienosti je
razvidna iz slike 2a, natan¢ni deleZi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 2a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za oglas Black Opium
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko pri oglasu Black Opium opazimo neenakomerno
porazdelitev z izrazito zgo$&enostjo v obmo¢ju temnih barv (L™ < 30) z najvisjo tocko
porazdelitve L™ = 7. Slikovne pike, ki se nahajajo na obmog&ju, ki sem ga definirala kot
obmocje temnih barv, zajemajo priblizno dve tretjini povrSine oglasa. Sledijo srednje
svetle barve (30 < L < 70) in svetle barve (L > 70) z zelo nizko zastopanostjo.
Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz slike 2b, natan¢ni delezi
po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.
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Pri obravnavi barvnega tona lahko pri oglasu Black Opium iz porazdelitve slikovnih pik
razberemo, da glede na definirane kategorije prevladujejo Skrlatni (300° < hap < 360°) in
modri barvni toni (240° < hap < 300°), medtem ko so druge kategorije, kot so rdeéi, rument,
zeleni in sinje modri barvni toni, izredno slabo zastopane. Na podlagi vizualne ocene bi sicer
pricakovali ve¢ modrih kot Skrlatnih barvnih tonov. Najvisja tocka porazdelitve (ha = 303°)
se nahaja tik ob meji med modrimi in Skrlatnimi barvnimi toni, a na podlagi subjektivno
doloc¢enih mej, velik delez slikovnih pik pade v obmocje Skrlatnih barvnih tonov, ¢eprav bi
jih na podlagi vizualne ocene in konteksta, v katerega je umescen oglas, lazje uvrstili v
kategorijo modrih barvnih tonov. Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona je
razvidna iz slike 2c¢, natan¢ni delezi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 2c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za oglas Black Opium
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Porazdelitev barvnih vrednosti oglasa Black Opium, kjer ni opazne izrazite zgostitve
okoli srediscne tocke, nakazuje na prisotnost nizko, srednje in visoko nasicenih barv. 1z
slike 2d lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a” razberemo, da je v oglasu zajetih
ve& rdedih kot zelenih barvnih tonov, glede na porazdelitev barvne vrednosti b™ pa je v
oglasu zajetih ve¢ modrih kot rumenih barvnih tonov. Prevladujoce pozitivne vrednosti
a” in prevladujoce negativne vrednosti b~ barvne komponente nakazujejo, da se ve&ji delez
slikovnih pik nahaja na obmodju med modro in rde¢o osjo a’b” ravnine oziroma na obmod&ju
Skrlatnih barvnih tonov. Pri tem so rdeci barvni toni praviloma rahlo vi§je nasieni kot modri.

Slika 2d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b* za oglas Black Opium
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Pri obravnavi parametra nasicenosti lahko pri oglasu Run Wild opazimo zelo
neenakomerno porazdelitev slikovnih pik z najvi§jo tocko porazdelitve pri nizko
nasi¢enih barvah (C"a = 17). Dale€ najveg;ji delez slikovnih pik se nahaja na obmodju, ki
sem ga definirala kot obmogje nizko nasi¢enih barv (C*a < 30). Opazno manjsi deleZ se
nahaja na obmod¢ju srednje nasi¢enih barv (30 < C’a < 50), medtem ko visoko nasi¢ene
barve (C"a > 50) v oglasu niso zajete. Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasi¢enosti
je razvidna iz slike 3a, natan¢ni deleZi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 3a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za oglas Run Wild
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko pri oglasu Run Wild opazimo neenakomarno
porazdelitev proti svetlejSim barvam. Najvecji delez slikovnih pik se nahaja na obmocju,
ki sem ga definirala kot obmogje srednje svetlih barv (30 < L" < 70) in na obmo¢ju svetlih
barv (L* > 70). Na obmodcju temnih barv (L”" < 30) je delez slikovnih pik opazno manjsi.
Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz slike 3b, natan¢ni delezi
po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 3b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za oglas Run Wild
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Pri obravnavi barvnega tona lahko pri oglasu Run Wild iz porazdelitve slikovnih pik
razberemo, da glede na definirane kategorije prevladujejo sinje modri (170° < hap < 240°)
in zeleni barvni toni (100° < hay < 170°), medtem ko so druge kategorije, kot so rumenti,
rdeci, predvsem pa Skrlatni in modri barvni toni, slabo zastopane. Porazdelitev slikovnih
pik za parameter barvnega tona je razvidna iz slike 3c, natan¢ni delezi po posameznih
kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 3c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za oglas Run Wild
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Porazdelitev barvnih vrednosti oglasa Run Wild okoli sredis¢ne tocke nakazuje na
izrazito nenasicene in nizko nasicene, predvsem zelene in modre barvne tone. 1z slike 3d
lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a” razberemo, da je v oglasu zajetih ve¢ zelenih
kot rdecih barvnih tonov, glede na porazdelitev barvne vrednosti b™ pa je v oglasu zajetih
ve¢ modrih kot rumenih barvnih tonov, s tem da so rumeni toni opazno visje nasic¢eni kot
modri. Prevladujo¢e negativne vrednosti obeh barvnih komponent nakazujejo, da se
najvedji delez slikovnih pik nahaja med zeleno in modro osjo a"b” ravnine, kar zajema tudi
obmocje sinje modrih barvnih tonov.

Slika 3d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b* za oglas Run Wild

2500

N
o
o
o

1500

lzzg |

-100 -90 -80 -70 -60 -50 -40 -30 -20 -10 O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
Barvna vrednost

Stevilo slikovnih pik

Ha* mb*
Vir: lastno delo.

Pri obravnavi parametra nasic¢enosti lahko pri oglasu Chanel N°5 opazimo izredno
neenakomerno porazdelitev slikovnih pik z najvi§jo tocko porazdelitve pri nizko
nasi¢enih barvah (C*a = 8). Dale¢ najvegji deleZ slikovnih pik se nahaja na obmogju, ki
sem ga definirala kot obmodje nizko nasi¢enih barv (Ca < 30). Deleza slikovnih pik, ki
se nahajata na obmodju srednje visoko nasi¢enih (30 < C*a < 50) in visoko nasi¢enih barv
(C"a > 50), sta zanemarljivo majhna. Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasi¢enosti
je razvidna iz slike 4a, natan¢ni deleZi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 4a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za oglas Chanel N°5
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Vir: lastno delo.
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko pri oglasu Chanel N°5 opazimo izredno
neenakomerno porazdelitev z izredno mo¢no zgos$cenostjo v obmocju temnih barv, kjer
leZi tudi najvisja to¢ka porazdelitve (L* = 7). Dale¢ najve&ji delez slikovnih pik se nahaja
na obmodju, ki sem ga definirala kot obmo¢je temnih barv (L* < 30). Deleza slikovnih
pik, ki se nahajata na obmo¢ju srednje svetlih (30 <L < 70) in svetlih barv (L* > 70), sta
zanemarljivo majhna. Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz
slike 4b, natan¢ni delezi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 4b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za oglas Chanel N°5

4500
4000
3500
3000
2500
2000
1500
1000

500

Stevilo slikovnih pik

‘“||||||||I||IIII1|||..... ............................................. .

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

o

Parameter svetlosti [L"]

Vir: lastno delo.

Pri obravnavi barvnega tona lahko pri oglasu Chanel N°5 iz porazdelitve slikovnih
pik razberemo, da glede na definirane kategorije prevladujejo rdeé¢i (0° < hap < 60°) in
Skrlatni barvni toni (300° < hab < 360°). Sledijo nekoliko slab$e zajeti rumeni barvni
toni (60° < hap < 100°), medtem ko so druge kategorije, kot so zeleni, sinje modri in modri
barvni toni, izredno nizko zastopane. Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega
tona je razvidna iz slike 4c, natan¢ni deleZi po posameznih kategorijah pa iz tabele 4.

Slika 4c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za oglas Chanel N°5
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Vir: lastno delo.
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Porazdelitev barvnih vrednosti oglasa Chanel N°5 okoli sredis¢ne to¢ke nakazuje na
izrazito nenasi¢ene in nizko nasicene, predvsem rdece in modre barvne tone. 1z slike 4d
lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a* razberemo, da je v oglasu zajetih ve¢
rdecih kot zelenih barvnih tonov, glede na porazdelitev barvne vrednosti b pa je v oglasu
zajet priblizno enak deleZ rumenih in modrih barvnih tonov. Z izjemo nekoliko vi§je
nasi¢enih rumenih barvnih tonov so vsi ostali izredno nizko nasiCeni. Prevladujoce
pozitivne vrednosti obeh barvnih komponent nakazujejo, da se najvecji delez slikovnih
pik nahaja med rdeco in rumeno osjo a’b” ravnine.

Slika 4d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b* za oglas Chanel N°5
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Povzetek barvne analize z delezi slikovnih pik, ki se nahajajo v kategorijah posameznega
parametra, je prikazan v tabeli 4. Barvno shemo oglasa Gucci Bloom lahko opisemo kot
izrazito nizko nasiceno s temnimi in srednje svetlimi barvami, med katerimi prevladujejo
rumeni in rde¢i barvni toni. V primerjavi z vizualno oceno me preseneca, da zeleni barvni
toni pri analizi barvnega tona niso mocneje izrazeni, vendar lahko nizji delez pripiSem
toplemu podtonu zelene barve, ki se odrazi pri ve¢jem delezu rumenih in rdecih barvnih
tonov. Zaradi prisotnosti dnevne svetlobe bi na podlagi vizualne ocene oglas ocenila tudi
nekoliko svetleje, kot pokaZze analiza parametra svetlosti. Ocenjujem, da oglas deluje
svetleje zaradi pretezno toplih barv in opazne odsotnosti hladnih modrih tonov.

Barvno shemo oglasa Black Opium lahko opisemo kot temno ali srednje svetlo s
prevladujocimi Skrlatnimi in modrimi barvnimi toni. V primerjavi z vizualno oceno bi
pric¢akovala ve¢ modrih in manj Skrlatnih barvnih tonov, vendar lahko pojasnilo pois¢em s
pomocjo porazdelitve slikovnih pik, ki je predstavljena na sliki 2c. Rezultat je posledica
subjektivno dolocenih mej, kjer vecji delez slikovnih pik, ki leZijo na meji med obema
kategorijama, uvrstimo v kategorijo Skrlatnih barvnih tonov, ¢eprav bi jih na podlagi vizualne
ocene in konteksta, v katerega je umescen oglas, lazje uvrstili med modre barvne tone. V
oglasu so zajete tako nizko kot tudi visoko nasicene barve, kar se sklada z vizualno oceno.
Pricakovala bi le vi§jo izraZzenost rumenih barvnih tonov, za katere izgleda, da se zaradi
izbranega metodoloskega pristopa izgubijo v povprecju.
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Barvno shemo oglasa Run Wild lahko opiSemo kot shemo s srednje svetlimi in svetlimi
barvami, kar se sklada z vizualno oceno, na podlagi katere lahko prepoznamo, da gre za
dnevno, a nedirektno opoldansko svetlobo. Zaradi stranske dnevne svetlobe delujejo sicer
svetlejSe barve nizje nasi¢eno, kar je pokazala tudi barvna analiza parametra nasi¢enosti.
Med barvnimi toni prevladujejo sinje modri in zeleni barvni toni, kar se sklada z vizualno
oceno.

Barvno shemo oglasa Chanel N°5 lahko opiSemo kot izredno nizko nasi¢eno in temno, kar
se sklada z vizualno oceno, vendar tudi s prevladujocimi Skrlatnimi in rdecimi barvnimi
toni, kar ni skladno z vizualno zaznavo. Zaradi izredno nizko nasi¢enih in temnih barv tudi
pestrost barve ne pride do izraza, zato na barvni shemi namesto rdecih in $krlatnih zaznamo
predvsem prevladujoCe rjave in rumeno-rjave barvne tone. Bolj podrobna razlaga, zakaj
prihaja do odstopanja med rezultati barvne analize in vizualne ocene, je prikazana v
prilogi 10.

Tabela 4: Delezi slikovnih pik po posameznih kategorijah, za vse tri osnovne parametre

. .. N . Gucci Black . Chanel
Opis kategorije Dolocena meja Bloom Opium Run Wild N°5
Rdegi barvni toni 0° < hap < 60° 28,62 % 43,66 %
é. Rumeni barvni toni 60° < hap < 100° 57,52 %
g
2
g" Zeleni barvni toni 100° < hap < 170° 37,48 %
<
g
2 Sinje modri barvni toni 170° < hap < 240° 47,48 %
g Modri barvni toni 240° < hap < 300° 28.39 %
A
Skrlatni barvni toni 300° < hap < 360° 53,47 % 38,51 %
Svetle barve L*>70 37,49 %
50
T
§ 2 | Srednje svetle barve 30<L*<70 46,21 % 3522 % 55,28 %
< =
~ 3
Temne barve L"<30 42,35 % 58,12 % 82,95 %
F Visoko nasicene barve C™a>50 29,08 %
5 S
D =
£ % | Srednje nasitene barve 30 <C'ap <50 33,30 %
£
st
172
& | Nizko nasi¢ene barve C"ab <30 81,79 % 37,62 % 85,01 % 91,43%

Vir: lastno delo.
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Priloga 3: Semanti¢ni pojmi za opis Custvenega sporocila oglasa

Tabela 5: Nabor semanti¢nih pojmov drugih avtorjev

King in drugi,
2010

Hanada,
2017

Porcherot
in drugi,
2010

He in drugi,
2015

Eiseman,
2017

active / activeness

X

X

adventurous

affectionate

aggressive / anger

X [ X [X [X

amusement

anticipation

attention

being soothed

bored / being bored

X | X [ X | X

botanical

brightness

x

calm / calmness

x

casual

carefree

clean / cleanness

composure

comprehension

condemnation

contempt

cool / coolness

curiosity

XX [ X | X [X|X [X|X

daring

darkness

x

defeat

x

delectable

delicate

delight

depression

desire

despair

detachment

disappoint

disgust / disgusted

dismay

dispassion

XX [X[X [ X |[X[X|X[X

eager

earthy

ease

elegant

emotionlessness

emptiness

x

energetic

enthusiasm / enthusiastic

envy

€ros

excitement

X | X [ X | X

extra- terrestrial

fanciful
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Tabela 5: Nabor semanticnih pojmov drugih avtorjev (nad.)

King in drugi, Hanada, F;grgme;ﬁt He in drugi, | Eiseman,
2010 2017 2010 2015 2017
fear X
festive X X
fierceness X
fluidity X
fogginess X
free X
freshness X
friendly X X
fury X
genialness X
gentleness X
glad X
glamorous X
gloominess X
good / good-natured X
great joy X
guilty X
happiness / happy X X X
hatred X
healing X
interested X
invigorated / invigoration X X
irritated / irritation X X
jealousy X
joyful X
liveliness X
loneliness X
loving / love / in love X X X
lucidity X
maquille X
merriness / merry X X
mild X
motivation X
mouthwatering X
muted X X
natural / naturalness X X X
nausea X
Newness X
nostalgic X X X
nurturing X
old school X
ordinary X
painfulness X
passion X
peace / peaceful X X
piquant X
placidness X
playful X X
pleasant / pleasantly surprised X X
pleasure / pleased X X
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Tabela 5: Nabor semanticnih pojmov drugih avtorjev (nad.)

King in drugi,
2010

Hanada,
2017

Porcherot
in drugi,
2010

He in drugi,
2015

Eiseman,
2017

polite

X

power-clashing

powerful

praise

pride

provocative

purity

quiet / quietness

reassured

refreshment

regret

relaxed / relaxation

reliable

relief

resignation

rich

robust

romantic

sadness

sarcasm

satisfied

secret intention

secure / feeling secure

sensory pleasure

sensuality / sensual

serene

shame

sincerity

smooth

softness

X X [ X | X

soothing

sophisticated

spicy

spiritual

spontaneous

steadiness / steady

sternness

strangeness

subtle

sumptuous

surprise

sweet

tame

tender

timeless

transcendent

tribal

tropical

X [ X [X [X

understanding

unease
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Tabela 5: Nabor semanticnih pojmov drugih avtorjev (nad.)

Porcherot

King in drugi, Hanada, in drugi, He in drugi, | Eiseman,
2010 2017 2010 2015 2017
unpleasant / unpleasantly surprised X
urbane X
usual frame of mind X
venerable X
warm X X
well-being X
whole X
wild X
wondering X
worried / worry X X

Vir: lastno delo.
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Tabela 6: Semanticni pojmi vkljuceni v nadaljnjo analizo in njihova razlaga, kot jo

navaja Slovar slovenskega knjiznega jezika

brezskfbnost — lastnost brezskrbnega ¢loveka

carefree brezskrbnost
brezskiben — Ki je brez skrbi
diznost — lastnost drznega
daring drznost dizen — ki si upa storiti kaj kljub nevarnosti; ki si v odnosu do ljudi prevec
upa; ki vzbuja pozornost zaradi nenavadnosti, posebnosti
eleganca — lastnost, znagilnost elegantnega
elegant eleganca
eleganten — ki se zelo lepo obladi in uglajeno vede; skladen, lahkoten
igrivost — lastnost, zna¢ilnost igrivega
playful grivost igriv — ki se rad igra; ki se hitro, lahkotno giblje, premika; ki izraza, kaze
veliko spretnost
mogocnost — lastnost, znacilnost mogo¢nega
powerful mogod&nost
mogocen — ki ima veliko oblast, mo¢; ki vzbuja pozornost, obéudovanje
néznost — lastnost, znacilnost neznega ¢loveka
gentleness neznost nézen — ki ima, kaze do ljudi mil, zelo prijazen odnos; ki daje videz
obcutljivosti, krhkosti
ocarljivost — lastnost, znacilnost ocarljivega ¢loveka
glamorous ocarljivost
ocarljiv — ki vzbuja pri kom zelo pozitiven ustveni odnos do sebe
pozeljivost — lastnost, znacilnost pozeljivega
desire poZeljivost pozeljiv — ki ¢uti, ima veliko Zeljo po ¢em, zlasti po zadovoljevanju spolne
ljubezni, sle
natural / ) pristnost — lastnost, znacilnost pristnega
pristnost

naturalness

pristen — ki izraza, kaze resni¢no razpoloZenje

provocative

provokativnost

provokativnost — lastnost, zna¢ilnost provokativnega

provokativen — nana$ajo¢ se na provokacijo - izzivanje, spodbujanje koga k
zanj Skodljivim izjavam, dejanjem, zlasti politicnim

radovédnost — lastnost, zna¢ilnost radovednega ¢loveka

curiosity radovednost radovéden — ki bi rad vedel, izvedel stvari, ki mu jih ni nujno potrebno
vedeti
romanti¢nost — lastnost, znacilnost romanti¢nega

romantic romanti¢nost o . e e s T
romanticen — ki vsebuje, izraza Custva, domisljijo, nerazumsko dozivljanje
sveta; privladen, zanimiv, poln skrivnosti

relaxed / sprosc¢énost — lastnost spro§¢enega

- sproscenost

relaxation “xa - “ .
spro§één — ki je Custveno, dusevno manj napet, nenapet
svezina — lastnost, znacilnost, svezega

freshness svezina
svéz — Ki je prijetnega, mladostnega videza; prijetno hladen
svobdda — stanje ko Elovek lahko izbira, se odlo¢a po svoji volji

free svoboda

svobdden — ki lahko izbira, se odlo¢a po lastni volji

Vir: povzeto po Slovar slovenskega knjiznega jezika (2008).
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Priloga 4: Anketni vprasalnik 1

Pozdravljeni, sem Studentka podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani.
Anketa, ki jo izvajam, je del mojega magistrskega dela, z njo pa Zelim raziskati, na kaksen
nacin potro$niki dojemamo Custveno sporocilo prikazanih oglasov.

Vprasalnik obsega analizo $tirih oglasov parfumov in je namenjen vsem porabnikom, ne
glede na preferenco do uporabe ali neuporabe parfumov.

Izpolnjevanje vam bo vzelo med 5 in 10 minut. Odgovori so anonimni in bodo uporabljeni
zgolj za namen raziskave magistrske naloge. Za sodelovanje se vam ze vnaprej lepo
zahvaljujem.
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Za boljse razumevanje so v nadaljevanju navedene razlage pojmov, na katere se nanasa
vprasalnik:

brezskrbnost - lastnost brezskrbnega ¢loveka
brezsktben - Ki je brez skrbi

dfznost - lastnost drznega
drzen - ki si upa storiti kaj kljub nevarnosti; ki si preve¢ upa; ki vzbuja pozornost zaradi
nenavadnosti, posebnosti

eleganca - lastnost, znacilnost elegantnega
eleganten — ki se zelo lepo oblaci in uglajeno vede; skladen, lahkoten

igrivost — lastnost, zna¢ilnost igrivega
igriv - ki se rad igra; ki se hitro, lahkotno giblje, premika; ki izraza, kaze veliko spretnost

mogocnost — lastnost, znacilnost mogocnega
mogocen - ki ima veliko oblast, moc¢; ki vzbuja pozornost, obcudovanje

néznost - lastnost, znacilnost neznega ¢loveka
nézen - ki ima, kaze do ljudi mil, zelo prijazen odnos; ki daje videz obcutljivosti, krhkosti

ocarljivost — lastnost, znacCilnost ocarljivega cloveka
ocarljiv - ki vzbuja pri kom zelo pozitiven Custveni odnos do sebe

poZeljivost — lastnost, znacilnost pozeljivega
pozeljiv - ki ¢uti, ima veliko Zeljo po ¢em, zlasti po zadovoljevanju spolne ljubezni, sle

pristnost - lastnost, znacilnost pristnega
pristen — ki izraza, kaze resni¢no razpoloZenje

provokativnost - lastnost, znacilnost provokativnega
provokativen - nanasajo¢ se na provokacijo - izzivanje, spodbujanje koga k zanj skodljivim
izjavam, dejanjem

radovédnost - lastnost, znacilnost radovednega ¢loveka
radovéden — ki bi rad vedel, izvedel stvari, ki mu jih ni nujno potrebno vedeti

romanti¢nost - lastnost, znacilnost romanti¢nega

zanimiv, poln skrivnosti

sproscénost — lastnost sproscenega
spros¢én - ki je custveno, duSevno manj napet, nenapet

svezina - lastnost, znacilnost, svezega
svéz — Ki je prijetnega, mladostnega videza; prijetno hladen

svobdda - stanje ko ¢lovek lahko izbira, se odlo¢a po svoji volji
svobdden - ki lahko izbira, se odlo¢a po lastni volji
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Q1 - Za vsak naveden pojem ocenite, kako mo¢no je po vaSem mnenju izraZzen v
¢ustvenem sporocilu, ki ga komunicira oglas.

Vrednost 1 pomeni, da pojem sploh ni izrazen v custvenem sporocilu oglasa oziroma ga
ne prepoznam, vrednost 7 pa da je naveden pojem mocno izrazen v custvenem sporocilu
oglasa.

-

1 = sploh ni izrazen 7 = mocno izrazen
brezskrbnost 1 2 3 4 5 6 7
drznost 1 2 3 4 5 6 7
eleganca 1 2 3 4 5 6 7
igrivost 1 2 3 4 5 6 7
mogoc¢nost 1 2 3 4 5 6 7
neznost 1 2 3 4 5 6 7
ocarljivost 1 2 3 4 5 6 7
pozeljivost 1 2 3 4 5 6 7
pristnost 1 2 3 4 5 6 7
provokativnost 1 2 3 4 5 6 7
radovednost 1 2 3 4 5 6 7
romanti¢nost 1 2 3 4 5 6 7
sproscenost 1 2 3 4 5 6 7
svezina 1 2 3 4 5 6 7
svoboda 1 2 3 4 5 6 7
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Q2 - Za vsak naveden pojem ocenite, kako mo¢no je po vaSem mnenju izraZzen v
¢ustvenem sporocilu, ki ga komunicira oglas.

Vrednost 1 pomeni, da pojem sploh ni izrazen v custvenem sporocilu oglasa oziroma ga
ne prepoznam, vrednost 7 pa da je naveden pojem mocno izrazen v custvenem sporocilu
oglasa.

ACK OP
meng/_«u;w
L

. 2

1 = sploh ni izraZzen 7 = mocno izrazen
brezskrbnost 1 2 3 4 5 6 7
drznost 1 2 3 4 5 6 7
eleganca 1 2 3 4 5 6 7
igrivost 1 2 3 4 5 6 7
mogocnost 1 2 3 4 5 6 7
neznost 1 2 3 4 5 6 7
ocarljivost 1 2 3 4 5 6 7
pozeljivost 1 2 3 4 5 6 7
pristnost 1 2 3 4 5 6 7
provokativnost 1 2 3 4 5 6 7
radovednost 1 2 3 4 5 6 7
romanti¢nost 1 2 3 4 5 6 7
spros¢enost 1 2 3 4 5 6 7
svezina 1 2 3 4 5 6 7
svoboda 1 2 3 4 5 6 7
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Q3 - Za vsak naveden pojem ocenite, kako moc¢no je po vaSem mnenju izraZen v
¢ustvenem sporocilu, ki ga komunicira oglas.

Vrednost 1 pomeni, da pojem sploh ni izrazen v custvenem sporocilu oglasa oziroma ga
ne prepoznam, vrednost 7 pa da je naveden pojem mocno izrazen v custvenem sporocilu
oglasa.

1 = sploh ni izrazen 7 = moc¢no izrazen
brezskrbnost 1 2 3 4 5 6 7
drznost 1 2 3 4 5 6 7
eleganca 1 2 3 4 5 6 7
igrivost 1 2 3 4 5 6 7
mogocnost 1 2 3 4 5 6 7
neznost 1 2 3 4 5 6 7
ocarljivost 1 2 3 4 5 6 7
pozeljivost 1 2 3 4 5 6 7
pristnost 1 2 3 4 5 6 7
provokativnost 1 2 3 4 5 6 7
radovednost 1 2 3 4 5 6 7
romanti¢nost 1 2 3 4 5 6 7
spros¢enost 1 2 3 4 5 6 7
svezina 1 2 3 4 5 6 7
svoboda 1 2 3 4 5 6 7
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Q4 - Za vsak naveden pojem ocenite, kako moc¢no je po vasem mnenju izraZen v
¢ustvenem sporocilu, ki ga komunicira oglas.

Vrednost 1 pomeni, da pojem sploh ni izrazen v custvenem sporocilu oglasa oziroma ga
ne prepoznam, vrednost 7 pa da je naveden pojem mocno izrazen v custvenem sporocilu
oglasa.

1 = sploh ni izraZzen 7 = mocno izrazen
brezskrbnost 1 2 3 4 5 6 7
drznost 1 2 3 4 5 6 7
eleganca 1 2 3 4 5 6 7
igrivost 1 2 3 4 5 6 7
mogocnost 1 2 3 4 5 6 7
neznost 1 2 3 4 5 6 7
ocarljivost 1 2 3 4 5 6 7
pozeljivost 1 2 3 4 5 6 7
pristnost 1 2 3 4 5 6 7
provokativnost 1 2 3 4 5 6 7
radovednost 1 2 3 4 5 6 7
romanti¢nost 1 2 3 4 5 6 7
spros¢enost 1 2 3 4 5 6 7
svezina 1 2 3 4 5 6 7
svoboda 1 2 3 4 5 6 7
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Q5 - Spol:

Moski
Zenski
Ne zelim odgovoriti

Q6 - Starost:

Do vklju¢no 24 let

Od 25 do vklju¢no 34 let
Od 35 do vklju¢no 44 let
Od 45 do vklju¢no 54 let
Od 55 do vklju¢no 64 let
65 let in vec

o O O O O O

Q7 - Ali imate normalni barvni vid?

Da, brez tezav zaznam razlike med barvami, ki jih zazna vecina ljudi.

Nisem preprican/-a.

Ne, imam tezave pri zaznavanju vseh ali dolo¢enih barv, npr. ne lo¢im dobro med
rdeco in zeleno barvo (prepoznam znake popolne ali delna barvne slepote).

V kolikor niste prepri¢ani, lahko na spodnjih povezavah opravite test barvne slepote:

Ishihara test
Farnsworth-Munsell hue test
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Priloga 5: Statisticne mere obravnavanih semanti¢nih pojmov

V tabelah 7-10 so prikazane statisti¢cne mere za vse semanti¢ne pojme in za vse Stiri
analizirane oglase. Kot merilo za uvrstitev najmoc¢neje izrazenih pojmov v konéno
kombinacijo sem uporabila aritmeti¢no sredino. Ocenjujem, da vi§ja aritmeticna sredina
odraza mocneje izraZzen semanti¢ni pojem v Custvenem sporocilu oglasa. Ker pa
aritmeti¢na sredina predstavlja le eno od statisticnih mer za opisovanje podatkovne
mnozice, zaradi vecje doslednosti v tabelah 7—-10 prilagam tudi druge statisti¢ne mere, na
podlagi katerih lahko potrdim izbrane kombinacije najmocneje izrazenih semanti¢nih
pojmov. Za semanticne pojme, ki so dosegli vi§jo najnizjo vrednost, vi§jo najvisjo
vrednost, vi$jo mediano, vi§ji modus in man;jsi standardni odklon, ocenjujem, da so bili
bolje zaznani. Z izjemami manj$ih odstopanj pri standardnih odklonih, ki se pojavijo tudi
pri nizje uvrScenih pojmih, imajo semanti¢ni pojmi z najvi§jo aritmeticno sredino
praviloma tudi najvisje izrazene najnizje vrednosti, najvisje vrednosti, mediano in modus.

Tabela 7: Statisticne mere semanticnih pojmov za oglas Gucci Bloom

itins | st | oo | | e | o
eleganca 5,15 1,42 1 7 5 6
neznost 4,99 1,53 1 7 5 6
romanti¢nost 4,93 1,58 1 7 5 5
ocarljivost 4,65 1,29 1 7 5 5
svezina 4,19 1,43 1 7 4 5
brezskrbnost 3,97 1,77 1 7 5 5
svoboda 3,92 1,38 1 7 4 4
igrivost 3,83 1,54 1 7 4 3
spros¢enost 3,67 1,35 1 6 4 3
mogocnost 3,61 1,56 1 7 4 4
drznost 3,57 1,70 1 7 4 2
pristnost 3,22 1,56 1 7 3 3
pozeljivost 3,12 1,45 1 7 3 3
radovednost 291 1,15 1 6 3 3
provokativnost 2,48 1,69 1 7 2 1

Vir: lastno delo.
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Tabela 8: Statisticne mere semanticnih pojmov za oglas Black Opium

aritme_tiéna standardni najnizja najvisja mediana modus
sredina odklon vrednost vrednost
pozeljivost 6,22 0,93 4 7 6 7
drznost 5,85 1,10 2 7 6 6
provokativnost 5,20 1,48 1 7 5 5
svoboda 4,80 1,36 1 7 5 5
mogocnost 4,73 1,76 1 7 5 6
eleganca 4,37 1,25 1 7 4 4
brezskrbnost 4,24 1,67 2 7 4 3
igrivost 3,76 1,55 1 7 3 3
ocarljivost 3,66 1,42 1 7 4 4
pristnost 3,32 1,29 1 7 3 3
radovednost 3,27 1,28 1 6 3 3
spros¢enost 3,27 1,39 1 7 3 3
romanti¢nost 2,66 1,31 1 5 3 3
svezina 2,66 1,12 1 6 2 2
neznost 2,59 1,39 1 5 2 1

Vir: lastno delo.

Tabela 9: Statisticne mere semanticnih pojmov za oglas Run Wild

aritme_tiéna standardni najnizja najvisja mediana modus
sredina odklon vrednost vrednost
svezina 5,74 1,11 3 7 6 7
svoboda 5,31 1,27 2 7 5 5
brezskrbnost 5,23 1,28 2 7 5 6
romanti¢nost 4,86 1,30 2 7 5 5
spros¢enost 4,71 1,42 2 7 5 5
pozeljivost 4,60 1,34 2 6 5 5
igrivost 4,34 1,27 1 6 5 5
neznost 4,23 1,25 1 6 5 5
drznost 4,20 1,46 1 6 5 5
ocarljivost 3,83 1,49 1 6 3,5 3
radovednost 3,74 1,33 1 6 3 3
eleganca 3,69 1,31 1 6 4 5
pristnost 3,69 1,61 1 7 4 5
provokativnost 3,14 1,43 1 6 3 3
mogoc¢nost 2,94 1,56 1 7 2,5 2

Vir: lastno delo.

28




Tabela 10: Statisticne mere semanticnih pojmov za oglas Chanel N°5

aritme_tiéna standardni najnizja najvisja mediana modus
sredina odklon vrednost vrednost
eleganca 6,54 0,65 4 7 7 7
mogocnost 5,40 1,34 2 7 6 5
ocarljivost 5,40 0,97 3 7 5 5
radovednost 5,31 1,22 2 7 5 5
drznost 4,80 1,07 2 7 5 5
pozeljivost 4,69 1,52 1 7 5 5
romanti¢nost 4,69 1,17 1 6 5 5
svoboda 4,63 1,52 2 7 5 6
neznost 4,29 1,31 2 6 4 5
brezskrbnost 4,14 1,79 1 7 5 5
igrivost 3,74 1,69 1 7 4 5
spros¢enost 3,71 1,44 2 7 3 3
pristnost 3,60 1,39 1 6 3 3
provokativnost 3,29 1,22 2 6 3 2
svezina 3,17 1,61 1 7 3 3

Vir: lastno delo.

Na podlagi aritmeti¢nih sredin in standardnih odklonov, izra¢unanih za tri najvisje uvrsc¢ene
semanticne pojme v analiziranih oglasih ovrednotim tudi jasnost in mo¢ zaznanega
custvenega sporocila. Moc¢ izrazenega sporocila ovrednotim s pomocjo aritmeti¢ne sredine,
jasnost pa s standardnimi odkloni. Man;si standardni odkloni kazejo na boljso doslednost
anketirancev, iz ¢esar lahko sklepam, da je bilo sporocilo oglasa podano bolj jasno in tako
manj odprto lastni interpretaciji. V nadaljnjo analizo vklju¢im samo tri najmocneje izrazene
semanti¢ne pojme, saj ocenjujem, da lahko s kombinacijo treh pojmov dovolj natan¢no
zajamem Custveno razpolozenje, ki ga opise oglas.

Kot prikazuje tabela 11, so anketiranci na podlagi aritmeti¢nih sredin najmoc¢neje ocenili
sporocilo oglasa Chanel N°5 (aritmeti¢na sredina = 5,78), sledi oglas Black Opium z zelo
primerljivo mo¢no zaznanim sporoCilom (aritmeti¢na sredina =5,76), oglas Run Wild
(aritmeti¢na sredina =5,43) in oglas Gucci Bloom z nekoliko manj moc¢no zaznanim
sporoCilom (aritmeti¢na sredina = 5,02). Za vse §tiri oglase bi ocenila, da so anketiranci
custveno sporocilo zaznali podobno moc¢no. Na podlagi standardnih odklonov ocenjujem,
da so anketiranci kot najbolj jasno zaznali sporoCilo oglasa Chanel N°5 (standardni
odklon =0,99), sledita oglas Black Opium in Run Wild z enako jasno zaznanim
sporo¢ilom (standardni odklon =1,22) in kot zadnji ponovno oglas Gucci Bloom z
nekoliko manj jasno zaznanim sporo¢ilom (standardni odklon = 1,51). Opazimo lahko, da
je bil oglas z najmo¢neje zaznanim ¢ustvenim sporo¢ilom, Chanel N°5, tudi najbolj jasno
zaznan. In obratno, oglas z najmanj mo¢no zaznanim ¢ustvenim sporoc¢ilom, Gucci Bloom,
je bil tudi najmanj jasno zaznan.
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Tabela 11: Povprecne aritmeticne sredine in standardni odkloni za tri najvisje uvrscene
semanticne pojme, za vse Stiri oglase

Gucci Bloom Black Opium Run Wild Chanel N°5
aritmeti¢na sredina POJEM 1 515 6,22 5,74 6,54
aritmeticna sredina POJEM 2 4,99 5,85 531 5,40
aritmeti¢na sredina POJEM 3 4,93 5,20 5,23 5,40
povpreéna aritmeti¢na sredina 5,02 5,76 5,43 5,78
standardni odklon POJEM 1 1,42 1,11 1,11 0,65
standardni odklon POJEM 2 1,53 1,27 1,27 1,34
standardni odklon POJEM 3 1,58 1,28 1,28 0,97
povprecen standardni odklon 1,51 1,22 1,22 0,99

Vir: lastno delo.
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Priloga 6: Anketni vprasalnik 2

Pozdravljeni, sem Studentka podiplomskega Studija na Ekonomski fakulteti v Ljubljani.
Anketa, ki jo izvajam, je del mojega magistrskega dela, z njo pa Zelim raziskati povezavo
med barvami in vlogo, ki jo te igrajo pri komunikaciji ¢ustvenega sporocila.

Vprasalnik obsega §tiri razliéne kombinacije semanti¢nih pojmov, ki opisujejo custveno
razpolozenje. Za vsako kombinacijo predstavljenih semanti¢nih pojmov je treba dolociti
po vasem mnenju najbolj primerno barvo.

Izpolnjevanje vam bo vzelo priblizno 5 min. Odgovori so anonimni in bodo uporabljeni zgolj
za namen raziskave magistrske naloge. Za sodelovanje se vam Ze vnaprej lepo zahvaljujem.

Za boljSe razumevanje so v nadaljevanju navedene razlage pojmov, na katere se nanaSa
vprasalnik:

brezskrbnost - lastnost brezskrbnega Cloveka
brezskrben - Ki je brez skrbi

diznost — lastnost drznega
drzen - ki si upa storiti kaj kljub nevarnosti; ki si preve¢ upa; ki vzbuja pozornost zaradi
nenavadnosti, posebnosti

eleganca - lastnost, znacilnost elegantnega
eleganten - ki se zelo lepo oblaci in uglajeno vede; skladen, lahkoten

mogo6cnost — lastnost, znacilnost mogocnega
mogocen - ki ima veliko oblast, mo¢; ki vzbuja pozornost, obcudovanje

néznost - lastnost, znacilnost neznega cloveka
nézen - ki ima, kaze do ljudi mil, zelo prijazen odnos; ki daje videz obcutljivosti, krhkosti

ocarljivost - lastnost, znacilnost ocarljivega ¢loveka
ocarljiv - ki vzbuja pri kom zelo pozitiven Custveni odnos do sebe

pozZeljivost — lastnost, znacilnost pozeljivega
pozeljiv - ki ¢uti, ima veliko Zeljo po ¢em, zlasti po zadovoljevanju spolne ljubezni, sle

provokativnost - lastnost, znacilnost provokativnega
provokativen - nanasajo¢ se na provokacijo - izzivanje, spodbujanje koga k zanj skodljivim
izjavam, dejanjem

romantiénost — lastnost, znac¢ilnost romanti¢nega

zanimiv, poln skrivnosti

svezina - lastnost, znacilnost, svezega
svéz — ki je prijetnega, mladostnega videza; prijetno hladen

svobdda - stanje ko ¢lovek lahko izbira, se odlo¢a po svoji volji
svobdden - ki lahko izbira, se odloc¢a po lastni volji

31



Q1 — Anketo reSujem na:

o Mobilnem telefonu — Prehod na Q2
o Osebnem ali tabli¢nem ra¢unalniku — Prehod na Q3

Q2 — Anketo resujem na mobilnem telefonu
Oglejte si kratka navodila za reSevanje na mobilnem telefonu.

V nadaljevanju se vam bo prikazala kombinacija treh pojmov, npr. POJEM 1 - POJEM 2
- POJEM 3. Za vsako kombinacijo je treba dolociti po vasem mnenju najbolj primerno
barvo. Kliknite na prvo ¢rno polje, ki je namenjeno vasemu odgovoru. Odprlo se vam bo
novo okno, ki vas bo vodilo skozi izbiro in prilagoditev izbrane barve. Barvo lahko
izberete iz prikazanega predizbora in vaso izbiro po potrebi prilagodite z uporabo
drsnikov. Ko boste povsem zadovoljni z izbiro, kliknite na gumb Nadaljuj.

Moznih je ve¢ odgovorov. Ce Zelite, lahko za vsako kombinacijo pojmov izberete veé
barv. Kliknite na naslednje ¢rno polje in ponovite postopek izbire.

Pred zacetkom si oglejte tudi kratka video navodila. Izgled in delovanje izbirnika barve
se lahko nekoliko razlikuje, odvisno od brskalnika in operacijskega sistema, ki ga
uporabljate na vasi napravi.

Q3 — Anketo resujem na osebnem ali tablicnem racunalniku

Oglejte si kratka navodila za reSevanje na osebnem racunalniku.

V nadaljevanju se vam bo prikazala kombinacija treh pojmov, npr. POJEM 1 - POJEM 2
- POJEM 3. Za vsako kombinacijo je treba dolociti po vasem mnenju najbolj primerno
barvo. Kliknite na prvo ¢rno polje, ki je namenjeno vasemu odgovoru. Odprlo se vam bo
novo okno, ki vas bo vodilo skozi izbiro in prilagoditev izbrane barve. Barvo prilagodite
s premikanjem kurzorja po barvnem spektru in uporabo drsnikov. Ko boste povsem
zadovoljni z izbiro, kliknite na gumb Nadaljuj.

Moznih je ve¢ odgovorov. Ce Zelite, lahko za vsako kombinacijo pojmov izberete ved
barv. Kliknite na naslednje ¢rno polje in ponovite postopek izbire.

Pred zacetkom si oglejte tudi kratka video navodila. Izgled in delovanje izbirnika barve

se lahko nekoliko razlikuje, odvisno od brskalnika in operacijskega sistema, ki ga
uporabljate na vasi napravi.

Q4 — Katera barva po vaSem mnenju najbolje izrazi kombinacijo:
ELEGANCA-NEZNOST-ROMANTICNOST
Q5 — Katera barva po vaSem mnenju najbolje izrazi kombinacijo:

POZELJIVOST-DRZNOST-PROVOKATIVNOST
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Q6 — Katera barva po vaSem mnenju najbolje izrazi kombinacijo:
SVEZINA-SVOBODA-BREZSKRBNOST

Q7 — Katera barva po vaSem mnenju najbolje izrazi kombinacijo:
ELEGANCA-MOGOCNOST-OCARLIJIVOST

Q8 - Spol:

o Moski
o Zenski
o Ne Zelim odgovoriti

Q9 - Starost:

Do vklju¢no 24 let

Od 25 do vkljucno 34 let
Od 35 do vkljucno 44 let
Od 45 do vkljucno 54 let
Od 55 do vkljuéno 64 let
65 let in vec

0O O O O O O

Q10 - Ali imate normalni barvni vid?

Da, brez tezav zaznam razlike med barvami, ki jih zazna vecina ljudi.

Nisem prepric¢an/-a.

Ne, imam tezave pri zaznavanju vseh ali dolocenih barv, npr. ne lo¢im dobro med
rdeco in zeleno barvo (prepoznam znake popolne ali delna barvne slepote).

V kolikor niste prepric¢ani, lahko na spodnjih povezavah opravite test barvne slepote:

Ishihara test
Farnsworth-Munsell hue test
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Slika 5: Prikaz privzetega vmesnika za oblikovanje barvnega vtisa za uporabnike
mobilnih telefonov z operacijskem sistemom Android in brskalnikom Chrome

Hue

il 1

Saturation

Value

Posnetek zaslona.

Slika 6: Prikaz privzetega vmesnika za oblikovanje barvnega vtisa za uporabnike
osebnih racunalnikov z operacijskem sistemom Windows in brskalnikom Firefox

Color
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Priloga 7: Barvne sheme oblikovane na podlagi kombinacij semanti¢nih pojmov

V nadaljevanju so na slikah 7—10 prikazane barvne sheme za Custvena razpolozenja, ki
jih opisujejo trije najvisje uvrseni semanti¢ni pojmi posameznega oglasa. Podoben
pristop k beleZenju barvnih vtisov v obliki mozaika v svoji raziskavi predstavijo tudi
Gilbert in drugi (2016). Po zakljuceni anketi drugega sklopa sem iz aplikacije za spletno
anketiranje Block Survey izvozila barvne vrednosti RGB, ki jih je zajela prikazovalna
naprava (mobilni telefon, osebni ali tabli¢ni racunalnik), in jih s pomocjo programa za
grafi¢no oblikovanje Adobe Photoshop CC pretvorila v barvni prostor CIELAB. Barve
sem pri tem v shemo vnasala po enakem zaporedju, kot so anketiranci belezili svoje
odgovore. Odgovor prvega sodelujoega v raziskavi je tako predstavljen s prvim
kvadratkom v zgornjem levem kotu sheme, odgovor zadnjega pa v skrajnem spodnjem
desnem kotu sheme. Vsak kvadratek v mozaiku tako predstavlja en odgovor oziroma
barvni vtis, ki ga je anketiranec oblikoval s pomoc¢jo vmesnika za oblikovanje barv,
vgrajenega v spletno anketo. Za razliko od pristopa, ki so ga uporabili Gilbert in drugi
(2016), sem anketirancem ponudila moznost, da oblikujejo do tri barvne vtise za
posamezno kombinacijo semanti¢nih pojmov. Sheme se tako razlikujejo po velikosti,
odvisno od Stevila odgovorov, ki sem jih prejela za posamezno kombinacijo. Barvna
analiza z vidika vseh treh osnovnih prametrov barve, je prikazana v prilogi 8.

Slika 7: Barvna shema za custveno razpolozenje, ki ga opise kombinacija semanticnih
pojmov eleganca-neznost-romanticnost

Vir: lastno delo.
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Slika 8: Barvna shema za custveno razpoloZenje, ki ga opise kombinacija semanticnih
pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost

Vir: lastno delo.

Slika 9: Barvna shema za custveno razpolozenje, ki ga opise kombinacija semanticnih
pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost

Vir: lastno delo.
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Slika 10: Barvna shema za custveno razpoloZenje, ki ga opise kombinacija semanticnih
pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost

Vir: lastno delo.

Ce barve sheme primerjam z rezultati, ki jih predstavijo Gilbert in drugi (2016), lahko
barvno shemo za kombinacijo semanti¢nih pojmov eleganca-neznost-romanti¢nost na
podlagi vizualne ocene najbolje povezem z barvnima shemama za pojem romanticnost
(angl. romantic) in cutnost (angl. sensual). V vseh treh, posebno v shemi za pojem
romanticnost, prevladujejo roznati barvni toni. Predpostavljam, da roznate barvne tone v
kombinaciji eleganca-neznost-romanticnost prispeva predvsem pojem romanticnost.
Primerjava je prikazana na sliki 11. Pojma eleganca avtorji niso obravnavali.

Slika 11: Primerjava med barvno shemo oblikovano za kombinacijo eleganca-neznost-
romanticnost (levo) in barvnima shemama avtorjev Gilbert in drugi (desno)
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Vir: lastno delo (levo), Gilbert in drugi, 2016 (desno).
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Barvno shemo za kombinacijo kombinacija semanti¢nih pojmov pozeljivost-drznost-
provokativnost na podlagi vizualne ocene najbolje povezem z barvnimi shemami z
negativno konotacijo, tj. shemo za pojem napetost (angl. tense), razdrazenost (angl.
irritated) in vznemirjenost (angl. anxious). V vseh prevladujejo rdeci in vi§je nasi¢eni
barvni toni, v kombinaciji z zelo temnimi in visoko nasi¢enimi rumenimi odtenki.
Predpostavljam, da rdeca barva v vseh obravnavanih primerih predstavlja vi§jo stopnjo
vznemirjenja in napetosti, ki je skupna vsem navedenim pojmom. Primerjava je prikazana
na sliki 12.

Slika 12: Primerjava med barvno shemo oblikovano za kombinacijo pozeljivost-drznost-
provokativnost (levo) in barvnimi shemami avtorjev Gilbert in drugi (desno)
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Vir: lastno delo (levo), Gilbert in drugi, 2016 (desno).

Barvno shemo za kombinacijo semanti¢nih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost na
podlagi vizualne ocene najbolje povezem z barvnima shemama za pojem osvezitev (angl.
refreshed) in umirjenost (angl. calm). V vseh treh prevladujejo modri odtenki, bela in
rumena. Predpostavljam, da modre in zelene barvne tone v kombinaciji svezina-svoboda-
brezskrbnost prispeva predvsem pojem svezina, bele pa pojem brezskrbnost. Primerjava
je prikazana na sliki 13. Pojma svobode avtorji niso obravnavali.

Slika 13: Primerjava med barvno shemo oblikovano za kombinacijo sveZina-svoboda-
brezskrbnost (levo) in barvnima shemama avtorjev Gilbert in drugi (desno)

Vir: lastno delo (levo), Gilbert in drugi, 2016 (desno).
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Barvno shemo za kombinacijo semanti¢nih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost na
podlagi vizualne ocene delno povezem z barvnima shemama za pojem utrujenost (angl.
tired) in Zalost (angl. sad), Ceprav je ujemanje slabSe kot pri ostalih primerih. V vseh treh
shemah lahko opazimo kombinacijo temno modrih in temno vijoli¢nih barv z drugimi
svetlej§imi barvnimi toni, kot so rumeni, oranzni in svetlo vijoli¢ni. Podobno kot sem
barvne sheme s prevladujoco rdeo barvo povezala z visoko stopnjo vznemirjenja in
napetosti, lahko pri obravnavanem primeru naredim povezavo med modro barvo in nizko
stopnjo napetosti, ki jo povezujem z obravnavanimi pojmi, predvsem z eleganco.
Primerjava je prikazana na sliki 14a.

Slika 14a: Primerjava med barvno shemo oblikovano za kombinacijo eleganca-mogocnost-
ocarljivost (levo) in barvnima shemama avtorjev Gilbert in drugi (desno)
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Vir: lastno delo (levo), Gilbert in drugi, 2016 (desno).

Barvno shemo za kombinacijo semanti¢nih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost
lahko na podlagi vizualne ocene delno povezem tudi s shemo, ki jo predstavijo
Zaikauskaite in drugi (2020) za pojem ponos (angl. pride). V obeh shemah lahko opazimo
veéje Stevilo vijoliénih in modrih odtenkov v kombinaciji z zelo temnimi barvami.
Primerjava je prikazana na sliki 14b.

Slika 14b: Primerjava med barvno shemo oblikovano za kombinacijo eleganca-
mogocnost-ocarljivost (levo) in barvno shemo avtorjev Zaikauskaite in drugi (desno)

Vir: lastno delo (levo), Zaikauskaite in drugi, 2020 (desno).
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Priloga 8: Analiza barvnih shem, oblikovanih na podlagi kombinacij semanti¢nih
pojmov

Analizo barvnih shem v obliki mozaikov sem naredila s pomocjo prosto dostopnega
programskega orodja Image Color Summarizer 0.76 (Krzywinski, 2006). Pri tem sem barvne
sheme analizirala z vidika vseh treh osnovnih parametrov barve. Parameter nasienosti je
izrazen z barvno vrednostjo C'a, ki predstavlja Cistost oziroma delez &iste barvne
komponente v barvi, dodatno pa ga lahko opredelimo tudi z barvno vrednostjo a*, ki dolo¢a
lego barve na rdege—zeleni osi in barvno vrednostjo b”, ki dolo¢a lego barve na rumeno—
modri osi. Parameter svetlosti je izrazen z barvno vrednostjo L. Parameter barvnega tona pa
lahko izrazimo z barvnim kotom hab, ki doloca razporeditev barv po barvnem krogu ali z
barvnima vrednostnima a” in b”" (Fairchild, 2013; Golob in Golob, 2001).

Kljub temu da osnovne parametre barve v tem sklopu obravnavam lo¢eno, je treba opozoriti, da
jih je za potrebe celostne analize vedno treba obravnavati skupaj. Zaradi locene obravnave
posameznega parametra se lahko pri analizi pojavijo odstopanja, ki niso nujno skladna z
vizualno zaznavo. Pri analizi parametra barvnega tona lahko tako na primer navajam vecji delez
rumenih barvnih tonov, a ker so ti rumeni barvni toni v oglasu hkrati tudi manj svetli in nizje
nasiceni, jih bomo na podlagi vizualne ocene zaznali kot rjavo, rjavo-rumeno ali rjavo-zeleno
barvo in ne kot son¢no rumeno, ki si jo navadno predstavljamo ob razumevanju besede rumeno.
Pri obravnavi posameznih parametrov, pri kateri izhajam iz kategorij in mej, predstavljenih v
prilogi 1, rezultate barvne analize tako vedno preverim $e na podlagi vizualne ocene.

Pri obravnavi parametra nasic¢enosti lahko pri barvni shemi, oblikovani za kombinacijo
pojmov eleganca-neznost-romanti¢nost, opazimo razmeroma enakomerno porazdelitev
slikovnih pik. Najvecji delez slikovnih pik se nahaja na obmocju visoko nasi¢enih barv
(C"ab > 50), sledita obmogje srednje (30 < C’ab < 50) in nizko nasi¢enih barv (Ca < 30)
z najvisjo to¢ko porazdelitve na obmoé&ju nenasi¢enih barv (C"ab = 0). Porazdelitev je
opazno bolj enakomerna kot pri barvni shemi oglasa Gucci Bloom, z vec¢jim delezem
slikovnih pik v obmocju visoko nasi¢enih barv. Porazdelitev slikovnih pik za parameter
nasicenosti je razvidna iz slike 15a, primerjava obeh shem na podlagi delezev pa iz tabele 12.

Slika 15a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko opazimo neenakomerno porazdelitev proti
svetlejSim barvam. Najve¢ji delez slikovnih pik se nahaja na obmocju, ki sem ga definirala
kot obmogje svetlih barv (L* > 70), in na obmog&ju srednje svetlih barv (30 < L* < 70). Na
obmod¢ju temnih barv (L* < 30) se nahaja manjsi deleZ za razliko od barvne sheme oglasa
Gucci Bloom, Kkjer so prevladovale predvsem temne in srednje svetle barve. Porazdelitev
slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz slike 15b, primerjava obeh shem na
podlagi delezev pa iz tabele 12.

Slika 15b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost
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Pri obravnavi barvnega tona lahko iz porazdelitve slikovnih pik razberemo, da glede na
definirane kategorije v shemi prevladujejo Skrlatni barvni toni (300° < hay < 360°). Z
nekoliko manjsim delezem sledijo rdeci (0° < hap < 60°), delezi ostalih barvnih tonov pa
so zanemarljivi. Ce porazdelitev primerjamo z barvno shemo oglasa Gucci Bloom, lahko
opazimo jasen prehod od prevladujoc¢ih rumenih barvnih tonov na barvni shemi oglasa
do prevladujocih sSkrlatnih tonov na barvni shemi semanti¢nih pojmov. Porazdelitev
slikovnih pik za parameter barvnega tona je razvidna iz slike 15c, primerjava obeh shem
na podlagi delezev pa iz tabele 12.

Slika 15c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost
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Oddaljenost barvnih vrednosti od sredis¢ne tocke nakazuje na visoko nasicene, predvsem
rdece, rumene in modre barvne tone, medtem ko ostajajo nizje nasiceni le zeleni barvni toni, ki
se pojavijo v manjiem obsegu. Iz slike 15d lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a*
razberemo, da je v barvni shemi zajetith ve¢ rdecih kot zelenih barvnih tonov, glede na
porazdelitev barvne vrednosti b” pa je v shemi zajetih nekoliko ve¢ modrih kot rumenih
barvnih tonov. Prevladujode pozitivne vrednosti a” in prevladujode negativne vrednosti b*
barvne komponente nakazujejo, da se vecji delez slikovnih pik nahaja na obmoc¢ju med modro
in rdeco osjo a’b” ravnine oziroma na obmogju krlatnih tonov.

Slika 15d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b* za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost
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Pri obravnavi parametra nasicenosti lahko pri barvni shemi, oblikovani za kombinacijo
pojmov poZeljivost-drznost-provokativnost, opazimo neenakomerno porazdelitev z najvisjo
totko porazdelitve pri zelo visoko nasitenih barvah (C"ap=100). Srednje visoko nasi¢ene
barve (30 < C*a < 50) se pojavijo v manjsem obsegu, delez nizko nasi¢enih (C"a < 30) pa je
zanemarljiv. V primerjavi z enakomerno porazdelitvijo slikovnih pik pri oglasu Black Opium,
shema semanti¢nih pojmov zajema visje nasiCene barve. Porazdelitev slikovnih pik za
parameter barvnega tona je razvidna iz slike 16a, primerjava obeh shem na podlagi delezev pa
iz tabele 13.

Slika 16a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za kombinacijo
semanticnih pojmov poZeljivost-drznost-provokativnost
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko opazimo neenakomerno, skoraj simetri¢no
porazdelitev, ki nakazuje na prevladujo¢i delez srednje svetlih (30 < L* < 70) ter manjsi
delez svetlih (L* > 70) in temnih barv (L" < 30). Za razliko od barvne sheme oglasa Black
Opium, kjer prevladujejo temne barve, je pri barvni shemi semanti¢nih pojmov opazen
premik k svetlejSim barvam. Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna
iz slike 16b, primerjava obeh shem na podlagi deleZev pa iz tabele 13.

Slika 16b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za kombinacijo
semanticnih pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost
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Pri obravnavi barvnega tona lahko iz porazdelitve slikovnih pik razberemo, da glede na
definirane kategorije v shemi mo¢no prevladujejo dominantni rdeci barvni toni (0° < hab < 60°).
Sledijo skrlatni barvni toni (300° < hab < 360°), ki so manj zajeti, deleZi ostalih barvnih tonov
pa so zanemarljivi. Ce porazdelitev primerjamo z barvno shemo oglasa Black Opium, lahko
opazimo jasen prehod od prevladujocih skrlatnimi barvnih tonov pri barvni shemi oglasa do
prevladujocih rdecih barvnih tonov na barvni shemi semanti¢nih pojmov. Porazdelitev
slikovnih pik za parameter barvnega tona je razvidna iz slike 16c, primerjava obeh shem na
podlagi delezev pa iz tabele 13.

Slika 16c¢: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za kombinacijo
semanticnih pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost
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Oddaljenost barvnih vrednosti od sredis¢ne tocke nakazuje na visoko nasicene, predvsem
rdece in rumene barvne tone. Iz slike 15d lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a*
razberemo, da je v barvni shemi zajetih ob¢utno ve¢ rdecih kot zelenih barvnih tonov, glede na
porazdelitev barvne vrednosti b* pa je v shemi zajetih obéutno ve¢ rumenih kot modrih barvnih
tonov. Prevladujoce pozitivne vrednosti obeh barvnih komponent nakazujejo, da se
najvedji delez slikovnih pik nahaja med rumeno in rdeco osjo a’b” ravnine.

Slika 16d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b” za kombinacijo
semanticnih pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost
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Pri obravnavi parametra nasicenosti lahko pri barvni shemi, oblikovani za kombinacijo
semanti¢nih pojmov sveZina-svoboda-brezskrbnost, opazimo neenakomerno porazdelitev
slikovnih pik z najvi§jima to¢kama porazdelitve pri srednje nasic¢enih (C"a» = 34) in nenasi¢enih
barvah (C"s = 0). Najvegji delez slikovnih pik se nahaja na obmogju, ki sem ga definirala kot
obmogje srednje visoko nasicenih barv (30 < C*a < 50). Sledi deleZ nizko nasi¢enih barv (C"a
< 30). Porazdelitev je opazno bolj enakomerna kot pri oglasu Run Wild z ve¢jim delezem
slikovnih pik, ki lezijo v obmocju srednje visoko nasicenih barv. Porazdelitev slikovnih pik za
parameter barvnega tona je razvidna iz slike 17a, primerjava obeh shem na podlagi deleZev pa
iz tabele 14.

Slika 17a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za kombinacijo
semanticnih pojmov svezZina-svoboda-brezskrbnost
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko opazimo neenakomerno porazdelitev proti
svetlejSim barvam. Najve¢ji delez slikovnih pik se nahaja na obmocju, ki sem ga definirala
kot obmogje svetlih barv (L" > 70). Sledi obmogje srednje svetlih barv (30 < L* < 70),
medtem ko temne barve za razliko od barvne sheme oglasa Run Wild, kjer so prevladovale
predvsem temne in srednje svetle barve, v shemi semanti¢nih pojmov niso zajete.
Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz slike 17b, primerjava obeh
shem na podlagi delezev pa iz tabele 14.

Slika 17b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za kombinacijo
semanticnih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost
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Pri obravnavi barvnega tona lahko iz porazdelitve slikovnih pik razberemo, da glede na
definirane kategorije v shemi semanti¢nih pojmov, podobno kot pri oglasu Run Wild,
prevladujejo sinje modri (170° < hap < 240°) in zeleni barvni toni (100° < hap < 170°).
Delezi ostalih barvnih tonov so nizki, imamo pa nenavadno visoko najvi§jo tocko
porazdelitve pri Skrlatnih barvnih tonih (ha =313°), ¢esar na podlagi vizualne ocene ne
moremo zaznati. Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona je razvidna iz
slike 17c, primerjava obeh shem na podlagi deleZev pa iz tabele 14.

Slika 17c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za kombinacijo
semanticnih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost
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Oddaljenost barvnih vrednosti od sredis¢ne tocke nakazuje na visoko nasi¢ene rumene in
zelene barvne tone, medtem ko Se vedno prevladujejo nizko in srednje nasicene barve. 1z
slike 17d lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a* razberemo, da je v barvni shemi
zajetih ve¢ zelenih kot rde¢ih barvnih tonov, glede na porazdelitev barvne vrednosti b* pa
je v shemi zajetih ve¢ modrih kot rumenih barvnih tonov. Prevladujoce negativne vrednosti
obeh barvnih komponent nakazujejo, da se najvecji delez slikovnih pik nahaja med zeleno
in modro 0sjo a’b” ravnine oziroma na obmodju sinje modrih barvnih tonov.

Slika 17d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b” za kombinacijo
semanticnih pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost
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Pri obravnavi parametra nasi¢enosti lahko pri barvni shemi, oblikovani za kombinacijo
pojmov eleganca-mogo¢nost-ocarljivost, opazimo neenakomerno porazdelitev z najvisjo
to¢ko porazdelitve pri zelo visoko nasi¢enih barvah (C"a=100). Srednje visoko nasiene
barve (30 < C"a < 50) se pojavijo v manj$em obsegu, delez nizko nasi¢enih (Ca < 30) pa
je zanemarljivo majhen. V primerjavi s porazdelitvijo slikovnih pik pri oglasu Chanel N°5,
shema semanti¢nih pojmov zajema obc¢utno visje nasi¢ene barve. Porazdelitev slikovnih
pik za parameter barvnega tona je razvidna iz slike 18a, primerjava obeh shem na podlagi
delezev pa iz tabele 15.

Slika 18a: Porazdelitev slikovnih pik za parameter nasicenosti za kombinacijo

semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost
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Pri obravnavi parametra svetlosti lahko opazimo neenakomerno porazdelitev proti
temne;jsim barvam. Najvegja deleza slikovnih pik se nahajata na obmo¢ju temnih (L* < 30)
in srednje svetlih barv (30 < L" < 70). Na obmodju svetlih barv (L* > 70) se nahaja man;jsi
delez. Ce porazdelitev primerjamo z barvno shemo oglasa Chanel N°5, so v barvni shemi
semanti¢nih pojmov zajete nekoliko svetlejse barve, kljub temu da je na obeh shemah delez
svetlih barv zanemarljiv. Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti je razvidna iz
slike 18b, primerjava obeh shem na podlagi deleZev pa iz tabele 15.

Slika 18b: Porazdelitev slikovnih pik za parameter svetlosti za kombinacijo
semanticnih pojmov semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost
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Pri obravnavi barvnega tona lahko iz porazdelitve slikovnih pik razberemo, da glede na
definirane kategorije v shemi mocno prevladujejo Skrlatni barvni toni (300° < hab < 360°).
Opazno manj zajeti so rdeci barvni toni (0° < ha < 60°), deleZi ostalih pa so zanemarljivi. Ce
porazdelitev primerjamo z barvno shemo oglasa Chanel N°5, lahko opazimo nekoliko vecji
delez skrlatnih in manjsi delez rdecih, gre pa pri obeh za zelo podobno porazdelitev.
Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona je razvidna iz slike 18c, primerjava
obeh shem na podlagi delezev pa iz tabele 15.

Slika 18c: Porazdelitev slikovnih pik za parameter barvnega tona za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost
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Oddaljenost barvnih vrednosti od sredis¢ne tocke nakazuje na visoko nasicene, predvsem
rdece, rumene in modre barvne tone, medtem ko ostajajo nizje nasiceni le zeleni barvni toni, ki
se pojavijo v manjsem obsegu. Iz slike 18d lahko glede na porazdelitev barvne vrednost a*
razberemo, da je v barvni shemi zajetith ve¢ rdecih kot zelenih barvnih tonov, glede na
porazdelitev barvne vrednosti b* pa je v shemi zajetih nekoliko ve¢ modrih kot rumenih barvnih
tonov. Prevladujoce pozitivne vrednosti a” in prevladujote negativne vrednosti b” barvne
komponente nakazujejo, da se vecji delez slikovnih pik nahaja na obmo¢ju med modro in rdeco
0sjo a’b” ravnine oziroma na obmo¢ju $krlatnih tonov.

Slika 18d: Porazdelitev slikovnih pik za barvne vrednosti a* in b* za kombinacijo
semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost
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Povzetek barvne analize, skupaj z delezem ujemanja med barvnimi shemami oglasov in
barvnimi shemami, oblikovanimi na podlagi semanti¢nih pojmov, je prikazan v tabelah 12—-15.
Tabele prikazujejo deleze slikovnih pik, ki se nahajajo v posameznih kategorijah, ki sem
jih definirala za vse tri parametre, skupaj z deleZzem ujemanja, ki prikazuje presek obeh
barvnih shem. Barvna analiza, na katero se nanasajo podatki za barvne sheme oglasov, je
prikazana v prilogi 2.
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Iz tabele 12 je razvidno, da se barvna shema oglasa Gucci Bloom in shema, oblikovana
na podlagi semanti¢nih pojmov eleganca-neznosti-romanti¢nost, najbolje ujemata v
parametru svetlosti (delez ujemanja 46,79 %). Sledita parametra nasi¢enosti (38,46 %) in
barvnega tona (34,16 %) z zelo podobnima delezema ujemanja. Barvni shemi se najbolje
ujemata v rdecih barvnih tonih, srednje svetlih ter nizko nasi¢enih barvah.

Tabela 12: Povzetek barvne analize za oglas Gucci Bloom in kombinacijo semanticnih
pojmov eleganca-neznost-romanticnost z delezem ujemanja za vse tri osnovne
parametre barve

eleganca-
Gucci Bloom neznost- Delez ujemanja
romantic¢nost
Rde¢i barvni toni, 0° < hap < 60° 28,63 % 22,26 % 22,26 %
Rumeni barvni toni, 0° < ha, < 100° 58,46 %
£
g Zeleni barvni toni, 100° < hap < 170°
=
&
g Sinje modri barvni toni, 170° < hay < 240°
=
8
g Modri barvni toni, 240° < hap < 300°
8
a-‘ ~
Skrlatni barvni toni, 300° < ha, < 360° 60,02 %
Skupaj 34,16 %
| Svetle barve, L*> 70 64,05 %
=
é Srednje svetle barve, 30 <L" < 70 47,23 % 29,89 % 29,89 %
z
2 | Temne barve, L* <30 41,93 %
2
£
Skupaj 46,79 %
% | Visoko nasitene barve, C*a > 50 52,09 %
O
g Srednje nasicene barve, 30 < C*a < 50 27,13 % 13,64 %
2
E
5 | Nizko nasicene barve, C' <30 82,32 % 20,78 %
51
g
& | Skupaj 38,46 %

Vir: lastno delo.
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Iz tabele 13 je razvidno, da se barvna shema oglasa Black Opium in shema, oblikovana na
podlagi semanti¢nih pojmov poZeljivost-drznost-provokativnost, najbolje ujemata v
parametru svetlosti (delez ujemanja 51,36 %). Sledi parameter nasi¢enosti (delez ujemanja
41,66 %) ter kot zadnji Se parameter barvnega tona z najnizjim deleZem ujemanja
(35,48 %). Barvni shemi se najbolje ujemata v Skrlatnih barvnih tonih, srednje svetlih ter
visoko nasi¢enih barvah.

Tabela 13: Povzetek barvne analize za oglas Black Opium in kombinacijo semanticnih
pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost z delezem ujemanja za vse tri osnovne
parametre barve

pozeljivost-
Black Opium drznost- Delez ujemanja
provokativnost
Rde¢i barvni toni, 0° < ha < 60° 71,50 % 9,61 %
Rumeni barvni toni, 0° < hap < 100°
E
% Zeleni barvni toni, 100° < ha, < 170°
=
&
E Sinje modri barvni toni, 170° < hay < 240°
3
8
£ | Modri barvni toni, 240° < ha, < 300° 28,37 %
Skrlatni barvni toni, 300° < hab < 360° 53,59 % 18,13 % 18,13 %
Skupaj 35,48 %
. | Svetle barve, L* > 70
=
§ Srednje svetle barve, 30 <L" <70 35,84 % 81,91 % 35,84 %
>
8 *
b5 Temne barve, L™ <30 57,85 %
g
S
A~ .
Skupaj 51,36 %
F Visoko nasi¢ene barve, C*ab > 50 28,75 % 87,09 % 28,75 %
O
g Srednje nasi¢ene barve, 30 < C*p < 50 3341 % 11,06 %
>Q
g
5 | Nizko nasi¢ene barve, C"a < 30 37,84 %
E
I~
& | Skupaj 41,66 %
Vir: lastno delo.
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Iz tabele 14 je razvidno, da se barvna shema oglasa Run Wild in shema, oblikovana na
podlagi semanti¢nih pojmov sveZina-svoboda-brezskrbnost, najbolje ujemata v
parametru barvnega tona (delez ujemanja 83,22 %). Sledita parametra nasic¢enosti (52,66
%) 1n svetlosti (51,36 %) s primerljivima delezema ujemanja. Barvni shemi se najbolje
ujemata v sinje modrih in zelenih barvnih tonih, srednje svetlih ter nizko nasic¢enih barvah.

Tabela 14: Povzetek barvne analize za oglas Run Wild in kombinacijo semanticnih
pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost z delezem ujemanja za vse tri osnovne
parametre barve

svezina-
Run Wild svoboda- Delez ujemanja
brezskrbnost

Rde¢i barvni toni, 0° < hap < 60°

Rumeni barvni toni, 0° < ha, < 100°
£
g Zeleni barvni toni, 100° < ha, < 170° 37,48 % 31,70 % 31,70 %
<
&
'g Sinje modri barvni toni, 170° < hay < 240° 47,48 % 48,23 % 47,48 %
3
o}
g Modri barvni toni, 240° < hap < 300°
g
m v

Skrlatni barvni toni, 300° < hap < 360°

Skupaj 83,22 %
_ | Svetle barve, L* > 170 37.49 % 84,41 %
=
é Srednje svetle barve, 30 <L" <70 55,28 % 35,84 %
Z
S | Temne barve, L* <30
5
<
(=W

Skupaj 51,36 %
-2 | Visoko nasigene barve, C'a > 50
@]
é Srednje nasi¢ene barve, 30 < C*sp < 50 52,67 % 14,99 %
22
g
5 | Nizko nasiCene barve, C"ab < 30 85,01 % 37,67 % 37,67 %
2
15
& Skupaj 52,66 %

Vir: lastno delo.

51



Iz tabele 15 je razvidno, da se barvna shema oglasa Chanel N°5 in shema, oblikovana na
podlagi semanti¢nih pojmov eleganca-mogo¢nost-ocarljivost, najbolje ujemata v
parametru barvnega tona (delez ujemanja 70,10 %). Sledita parametra svetlosti (55,32 %)
in nasicenosti (13,43 %) z obcutno nizjim delezem ujemanja. Barvni shemi se najbolje
ujemata v Skrlatnih barvnih tonih in temnih barvah. Pri parametru nasicenosti so delezi
ujemanja v vseh kategorijah izredno majhni.

Tabela 15: Povzetek barvne analize za oglas Chanel N°5 in kombinacijo semanticnih
pojmov eleganca-mogocnosti-ocarljivost z delezem ujemanja za vse tri osnovne
parametre barve

eleganca-
Chanel N°5 mogocnost- Delez ujemanja
ocarljivost
Rdeci barvni toni, 0° < ha, < 60° 44,01 % 24,46 % 24,46 %
Rumeni barvni toni, 0° < ha, < 100°
£
g Zeleni barvni toni, 100° < hap < 170°
=
&
é Sinje modri barvni toni, 170° < hay < 240°
3
o)
£ | Modri barvni toni, 240° < hab < 300°
Skrlatni barvni toni, 300° < hab < 360° 38,41% 60,83 % 38,41 %
Skupaj 70,10 %
| Svetle barve, L > 70
=
é Srednje svetle barve, 30 <L* <70 55,33 %
>
% | Temne barve, L* <30 83,13 % 40,35 % 40,35 %
g
£
Skupaj 55,32 %
& | Visoko nasitene barve, C*a > 50 77,30 %
O
g Srednje nasi¢ene barve, 30 < C* < 50 17,58 %
e
g
= | Nizko nasiCene barve, C"a < 30 91,69 %
k51
=
& | Skupaj 13,43 %

Vir: lastno delo.
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Iz tabele 16 je razvidna dodatna analiza, ki sem jo naredila na podlagi podobnosti,
izpostavljenih pri vizualni primerjavi. Barvna shema oglasa Black Opium in shema,
oblikovane na podlagi semanti¢nih pojmov oglasa Chanel N°5, eleganca-mogo¢nost-
ocarljivost, se najbolje ujemata v parametru svetlosti (delez ujemanja 80,51 %). Sledi
parameter barvnega tona (74,37 %) in z nekoliko nizjim deleZem ujemanja Se parameter
nasicenosti (51,45 %). Barvni shemi se najbolje ujemata v Skrlatnih barvnih tonih, temnih
in srednje svetlih barvah ter visoko nasic¢enih barvah.

Tabela 16: Povzetek barvne analize za oglas Black Opium in kombinacijo semanticnih
pojmov eleganca-mogocnosti-ocarljivost z delezem ujemanja za vse tri osnovne
parametre barve

eleganca-
Black Opium mogocnost- Delez ujemanja
ocarljivost
Rdeci barvni toni, 0° < hap < 60° 24,46 %
Rumeni barvni toni, 0° < ha, < 100°
é
% Zeleni barvni toni, 100° < hap < 170°
=
&
E Sinje modri barvni toni, 170° < ha, < 240°
3
5
g Modri barvni toni, 240° < hap < 300° 28,37 %
Skrlatni barvni toni, 300° < hap < 360° 53,59 % 60,83 % 53,59 %
Skupaj 74,37 %
—. | Svetle barve, L > 70
=
é Srednje svetle barve, 30 <L* < 70 35,84 % 55,33 % 35,84 %
7
b
% | Temne barve, L* <30 57,85 % 40,35 % 40,35 %
g
S
Skupaj 80,51 %
;3 Visoko nasiéene barve, C*a > 50 28,75 % 77,30 % 28,75 %
O
% Srednje nasi¢ene barve, 30 < C*a < 50 33,41 % 17,58 % 17,58 %
9
8
5 | Nizko nasicene barve, C'» <30 37,84 %
B
s
& | Skupaj 51,45 %
Vir: lastno delo.
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Priloga 9: Rezultati barvne analize z uporabo metode razvrs¢anja v skupine

V tabelah 19-22 so prikazani rezultati barvne analize, ki sem jo izvedla s pomog¢jo prosto
dostopnega programskega orodja Image Color Summarizer 0.76 (Krzywinski, 2006). Poleg
barvne vrednosti, ki je izraZzena s koordinatami barvnega prostora CIELAB, navajam za
vsako od desetih povprecnih barv skupine (povpre¢na barva predstavlja centroid oziroma
vektor aritmeti¢nih sredin za vsako izmed spremenljivk) navajam tudi delez pokritosti, ki
predstavlja delez slikovnih pik, uvr§¢enih v posamezno skupino.

Slika 19: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Gucci Bloom (levo) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov eleganca-neznost-romanticnost (desno),
skupaj z barvnimi vrednostmi in delezem pokritosti

Oznaka Povpre¢na Barvna  Delez Oznaka Povpre¢na Barvna  Delez
skupine  barva skupine vrednost  pokritosti skupine  barva skupine vrednost  pokritosti

L"=11 L"=75

1 a’=1 17,33 % 1 a*=38 17,72 %
b*=4 b*=-4
L*=23 L*=82

2 a’=1 17,23 % 2 a’ =22 15,21 %
b*=12 b*=-12
L"=36 L"=73

3 a’=2 15,73 % 3 a"=50 14,37 %
b*=19 b*=-31
L"=71 L*=94

4 a’=6 10,75 % 4 a’=-8 10,67 %
b*=20 b*=-1
L*=52 L*=52

5 a’=7 10,51 % 5 a'=71 8,78 %
b*=18 b"=-6
L*=34

6 a’ =41 6,42 % 6 8,67 %
b*=31
L* =54

7 a’=0 6,22 % 7 8,54 %
b*=31
L*=26

8 a’ =25 5,65 % 8 8,30 %
b*=18
L* =49 L*=70

9 a’ =27 5,62 % 9 a’=39 443%
b*=23 b*=33
L* =86 L*=49

10 a’=2 4,54 % 10 a’=20 3,31 %
b*=12 b*=-62

Vir: lastno delo.

54



Slika 20: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Black Opium (levo) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost (desno),
skupaj z barvnimi vrednostmi in deleZzem pokritosti

Oznaka Povpreéna Barvna  Delez Oznaka Povpreéna Barvna  Delez
skupine  barva skupine vrednost  pokritosti skupine  barva skupine vrednost  pokritosti

L"=51

26,62 % 1 a"=75 36,56 %

18,61 % 2 " =61 15,52 %
12,50 % 3 9,35%
8,96 % 4 *592 8,74 %
8,52 % 5

=71 7,15%

5,85 % 6 6,65 %
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Slika 21: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Run Wild (levo) in sheme,
oblikovane na podlagi semantic¢nih pojmov svezZina-svoboda-brezskrbnost (desno),
skupaj z barvnimi vrednostmi in delezem pokritosti

Oznaka Povpreéna Barvna  Delez Oznaka Povprecna Barvna Delez
skupine  barva skupine vrednost  pokritosti skupine  barva skupine vrednost  pokritosti

L*=86 L*=82

1 a'=-8 18,26 % 1 a’=-28 17,01 %
b =-1 b*=-8
L*=72 L* =87

2 a =-14 16,89 % 2 a“=-15 14,77 %
b*=-3 b*=-11
L*=54 L"=83

3 a*=-18 13,51 % 3 a’=-36 12,76 %
b*=0 b*=14
L =36 L*=75

4 a“=-17 12,03 % 4 a’=-22 12,68 %
b*=0 b*=-29
L*=54 L"=77

5 a’=-20 10,57 % 5 a"=-58 9,74 %
b* =27 b* =48
L* =42 L* =100

6 a“=-20 9,09 % 6 a’=-1 7,78 %
b*=18 b*=0
L*=75 L* =67

7 a'=4 6,23 % 7 a’=4 7,36 %
b"=16 b*=-44
L* =69 L*=86

8 a =-27 4,79 % 8 a =-18 7,10 %
b"=16 b* =51
L*=20 L*=61

9 a'=1 4,44 % 9 a’=-39 7,05 %
b*=3 b*=-1
L*=48 L*=92

10 a' =14 4,19 % 10 a =-17 3,75%
b" =21 b* =86

Vir: lastno delo.
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Slika 22: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Chanel N°5 (levo) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost (desno),
skupaj z barvnimi vrednostmi in delezem pokritosti

Oznaka Povprecna Barvna  Delez Oznaka Povpreéna Barvna  Delez
skupine  barva skupine vrednost  pokritosti skupine  barva skupine vrednost  pokritosti
L*=30
1 30,92 % 1 a“ =54 23,68 %
b*=-65
L"=30
2 20,92 % 2 a“ =46 14,70 %
b*=-16
L*=20
3 15,34 % 3 a’ =34 13,09 %
b*=-36
L"=35
4 12,40 % 4 a =70 11,26 %
b*=-91
L*=40
5 9,02 % 5 a" =54 9,29 %
b*=18
L"=54
6 3,71 % 6 a“ =60 7,86 %
b* =59
L*=51
7 2,73 % 7 at=71 7.22%
b*=6
L*=79 L* =60
8 a’=7 2,14 % 8 a“=-30 4,46 %
b* = 27 b*=-11
L*=95 L"=88
9 a’=0 1,68 % 9 at=-7 4,46 %
b*=2 b*=73
L* =57 L*=25
10 a’=4 1,14 % 10 a'=-2 3,98 %
b*=3 b*=-3

Vir: lastno delo.
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Zaradi nepricakovanih podobnosti, ki sem jih izpostavila na podlagi vizualne primerjave
v poglavju 4.7.1, naredim dodatno analizo tudi za oglas Black Opium in kombinacijo
semanti¢nih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost, ki so jo sicer anketiranci povezali
z oglasom Chanel N°5. Za lazjo primerjavo je rezultat obeh barvnih analiz prikazan na
sliki 23.

Slika 23: Rezultat barvne analize oglasa za parfum Black Opium (levo) in sheme,
oblikovane na podlagi semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost (desno),
skupaj z barvnimi vrednostmi in delezem pokritosti

Oznaka Povprecna Barvna Delez Oznaka Povpreéna Barvna Delez
skupine  barva skupine vrednost  pokritosti skupine  barva skupine vrednost  pokritosti

L"=10 L*=30

1 a’ =18 26,62 % 1 a’ =54 23,68 %
b*=-27 b*=-65
L*=13 L*=30

2 a =4 18,61 % 2 a“ =46 14,70 %
b*=-11 b*=-16
L"=26 L"=20

3 a’ =27 12,50 % 3 a’=34 13,09 %
b*=-41 b*=-36
L* =43 L*=35

4 a’ =65 8,96 % 4 a’=70 11,26 %
b*=-15 b*=-91
L*=39 L* =40

5 a’=48 8,52 % 5 a“ =54 9,29 %
b*=-26 b*=18
L*=58 L*=54

6 a’ =32 5,85 % 6 a" =60 7,86 %
b*=33 b*=59
L*=32 L*=51

7 a*=30 5,69 % 7 a'=71 7,.22%
b*=4 b*=6
L*=71 L*=60

8 a’ =26 4,82 % 8 a“=-30 4,46 %
b*=-6 b*=-11
L*=72 L"=88

9 a‘=-14 4,56 % 9 a‘=-7 4,46 %
b* =60 b*=73
L* =56 L*=25

10 a’=-3 3,87 % 10 ar=-2 3,98 %
b*=-17 b*=-3

Vir: lastno delo.
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Priloga 10: Poglobljena analiza oglasa za parfum Chanel N°5

Na podlagi barvne analize posameznih barvnih parametrov, ki je predstavljena v prilogi 2,
lahko trdimo, da na oglasu za parfum Chanel N°5 prevladujejo rdeci in $krlatni barvni toni,
kar pa se ne sklada z vizualno oceno. Na podlagi vizualne ocene na oglasu prevladujejo
temno rjavi in rjavo-rumeni barvni toni. Kljub temu da lahko zaradi odsotnosti psiholoskih
in psihofizi¢nih dejavnikov pri numeri¢nem vrednotenju pri¢akujemo dolo¢ena odstopanja
od vizualne zaznave, gre pri obravnavanem primeru za nepri¢akovano velike razlike.

Odstopanje lahko delno pojasnim s prisotnostjo izredno temnih in hkrati tudi zelo nizko
nasicenih tonov, ki vplivajo tudi na prikaz barvnega tona oziroma pestrost barve. Obenem
pa do vecjih razlik v rezultatih barvne analize, prikazane v prilogi 2, in rezultatih metode
zdruzevanja v skupine, prikazane v prilogi 8, prihaja tudi zaradi razli¢nega pristopa k
vrednotenju barve. Pri barvni analizi, ki je prikazana v prilogi 2, so vsi trije osnovni
parametri barve obravnavani lo¢eno. Nizka svetlost in nizka nasi¢enost tako ne vplivata
na obravnavo barvnega tona. Pri vizualni obravnavi kot tudi pri metodi razvrScanja v
skupine, pa fotografijo zajamemo celostno, kar pomeni, da obravnavamo vse tri
parametre barve soCasno. Vpliv parametra svetlosti in nasi¢enosti tako vpliva tudi na
prikaz barvnega tona. Odstopanje lahko enostavno razlozim z barvno korekcijo
fotografije, pri kateri posvetlim temne tone. Na sicer najtemnej$ih obmocjih slike lahko
tako zaznamo tudi rdece in Skrlatne barvne tone. Rezultat manipulacije fotografije s
programom Adobe Photoshop CC je prikazan na sliki 24.

Slika 24: Oglas za parfum Chanel N°5 (levo) in rezultat manipulacije fotografije s
posvetlitvijo temnih tonov (desno)

Vir: prirejeno po Chanel (2019).

Za potrebe ciljev, ki jih zasledujem z raziskovalnim delom, je smiselno, da pri kon¢nih
zaklju€kih obravnavam vse tri parametre hkrati, saj se takSen zajem slike najbolje sklada
tudi z vizualno zaznavo, na podlagi katere je oblikovan Custveni odziv. Odstopanje tako
tudi ni razlog, da bi oglas izkljucila iz nadaljnje analize.
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Priloga 11: Kategorije in njihove meje za opredelitev barvne razlike AE 4

Za potrebe objektivne ocene deleza ujemanja, sem dolocila toleranco ujemanja, tj. najvecjo
barvno razliko, pri kateri lahko dva barvna vzorca $e vedno obravnavam kot dovolj podobna,
da lahko predpostavim, da vzbudita tudi podobno ¢ustveno razpolozenje. Barvna razlika med
dvema vzorcema je pri tem izrazena kot evklidska razdalja med koordinatami barvnega
prostora CIELAB (1), zapiSemo pa jo kot razliko koordinat v vseh treh smereh barvnega
prostora (Golob in Golob, 2001; Hunt in Pointer, 2011):

AE"ap=[ (AL")? + (AQ")? + (Ab")?]V2 1)

Pri tem je:
AL" - razlika svetlosti (AL" =L"vzorca — L" standarda)

+AL" — pomeni svetleje

—~AL" — pomeni temneje
Aa” —razlika na osi rdee—zeleno (Aa” =a" vzorca — a” standarda)

+Aa" — pomeni bolj rde¢e oziroma manj zeleno

~Aa"— pomeni bolj zeleno oziroma manj rdece
Ab” —razlika na osi rumeno—modro (Ab* = b*vzorca — b” standarda)

+Ab” — pomeni bolj rumeno oziroma manj modro

—Ab*— pomeni bolj modro oziroma manj rumeno

Za potrebe vizualne ocene tolerance ujemanja oblikujem matrike, katerih elementi so
barvne razlike med izbranimi vzorci. V prvem sklopu sem izbrala 10 vzorcev iz celotnega
barvnega spektra in primerjala njihove barvne razlike pri razli¢nih stopnjah nasic¢enosti.
Izracuni so prikazani v tabelah 17-19. V drugem sklopu sem naklju¢no izbrala manjse
Stevilo barvnih tonov in izracunala barvne razlike za vzorce, ki jih praviloma uvr§¢amo v
isto barvno kategorijo, npr. deset rumenih vzorcev z razli¢no svetlostjo, nasi¢enostjo in
barvnim tonom. Ve¢je Stevilo barvnih tonov sem izbrala zaradi vizualno ne idealno
enotnega barvnega prostora, kar pomeni, da barvne razlike na obmocju npr. zelenih barv
praviloma zaznamo tezje kot matemati¢no enake razlike na obmoc¢ju modrih barv.
IzraCuni so prikazani v tabelah 20-25. V zadnjem sklopu sem barvne razlike izracunala
Se za nabor zelo svetlih in zelo temnih barvnih vzorcev. Izracuni so prikazani v tabelah
26-27. K izra¢unu barvne razlike enako prispevajo spremembe vseh treh osnovnih
parametrov barve.
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Tabela 17: Barvne razlike AE"ab, izracunane za testne primere visje nasicenih osnovnih
barvnih tonov

© 00 N o g A~ W N

=
o

L"=50
L =67
L =90
L™ =89
L"=65
L =78
L"=45
L"=38
L™ =58
L™ =69

1 2 3 4 5
]
b*=30 4836 10253 121,38 126,47
b* =61 48,36 54,80 77,98 93,96
b* =86 102,53 54,80 34,03 70,44
b* =72 121,38 77,98 34,03 42,43
b* =42 - 126,47 93,96 70,44 42,43
b*=-28 124,03 115,63 118,49 100,61 73,69
b*=-65 109,89 129,78 158,96 153,00 129,42
b*=-55 86,82 121,23 162,95 166,03 150,61
b* =-49 79,81 117,74 162,19 169,79 161,30
b* =0 82,08 7353 8855 81,69 66,19

124,03
115,63
118,49
100,61
73,69

71,13
104,78
117,63
43,46

7 8 9 10
N
109,89 86,82 79,81 82,08
129,78 121,23 73,53
158,96 162,95 88,55
153,00 166,03 81,69
129,42 150,61 66,19
71,13 104,78 43,46
43,74 71,85
87,79
96,16

117,74
162,19
169,79
161,30
117,63
66,29
43,74 29,61
66,29

71,85

29,61

87,79 96,16

Tabela 18: Barvne razlike AE"a, izracunane za testne primere srednje Visoko nasicenih

© 00 N o o b~ W N

=
o

L™ =47
L™ =63
L =82
L =82
L™ =60
L"=73
L™ =44
L™ =36
L™ =55
L™ =62

a" =65
a'=33
a'=-2
a‘=-28
a’=-44
a‘=-28
a =13
a =53
a’=71
a'=

osnovnih barvnih tonov

1 2 3 4 5
b*=20 47,34 92,90 107,49 110,79
b* =51 47,34 4599 64,67 78,70
b" =74 92,90 45,99 29,07 61,39
b* =61 107,49 64,67 29,07 37,63
b* =35 110,79 78,70 61,39 37,63
b*=-24 106,12 97,19 101,79 8548 625
b*=-53 89,68 107,60 133,41 126,97 106,06
b*=-47 68,95 103,60 140,65 142,62 129,26
b*=-43 63,79 101,71 140,52 146,10 139,05
b* =0 69,64 101,71 76,68 70,04 56,26

106,12
97,19
101,79
85,48
62,5

57,99
91,97
102,4
38,48

89,68
107,60
133,41
126,97
106,06

57,99

41,23
59,87
57,46

68,95
103,60
140,65
142,62
129,26

91,97

41,23

26,48
75,46

63,79
101,71
140,52
146,10
139,05

102,4

59,87

26,48

83,30

69,64
101,71
76,68
70,04
56,26
38,48
57,46
75,46
83,30

Tabela 19: Barvne razlike AE"a, izracunane za testne primere niZje nasicenih osnovnih
barvnih tonov

© 00 N oo o b~ W N

=
o

L™ =44
L™ =59
L"=75
L"=73
L =54
L" =66
L"=43
L =35
L"=51
L™ =56

a“=55
a'=26
a'=-3
a’=-23
a“=-37
a'=-24
a=
a“ =44
a =58
a'=

1 2 3 4 5
b* =13 4237 8261 91,07 9391
b* =40 42,37 4032 5193 64,15
b" =63 82,61 40,32 2394 52,47
b* =50 91,07 51,93 2394 31,59
b =29 9391 64,15 5247 31,59
b*=-20 884 7842 8609 70,36 521
b*=-43 7248 86,22 111,37 102,83 86,15
b*=-39 5391 845 119,22 117,7 107,45
b*=-36 49,59 82,85 118,73 120,17 11515
b*=0 57,78 47,8 6587 576 47,05

61

88,4
78,42
86,09
70,36

52,1

46,34
77,11
84,88
32,8

72,48
86,22
111,37
102,83
86,15
46,34

36,12
50,14
45,81

53,91
84,5
119,22
117,7
107,45
77,11
36,12

21,47
62,43

49,59
82,85
118,73
120,17
115,15
84,88
50,14
21,47

68,45

57,78
47,8
65,87
57,6
47,05
32,8
45,81
62,43
68,45



Tabela 20: Barvne razlike AE"a, izracunane za testne primere rumenih barvnih tonov

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 L"=93 a"=9 b"=90 37,46 44,69 62,33 20,02 1315 18,28 943 1375 4514
2 L"=88 a'=28 b"=87 37,46 51,40 6834 3501 2604 5572 4628 2502 54,12
3 L"=88 a"=-3 b'=46 44,69 51,40 20,69 2518 40,32 51,62 49,86 4145 4,36
4 L"=98 a'=5 b"=28 62,33 68,34 20,69 4361 5945 66,76 6611 6055 18,41
5 L"=91 a"=-3 b'=71 2002 3501 2518 43,61 16,31 31,64 26,76 17,55 26,17
6 L'=87 a'=2 b"=86 13,15 26,04 40,32 5945 16,31 30,77 2258 141 41,9
7 L"=9 a'=-27 b'=91 1828 5572 5162 66,76 31,64 30,77 1025 3158 50,81
8 L'=97 a"=-17 b"'=93 943 4628 4986 66,11 2676 2258 10,25 23,15 49,61
9 L'=87 a'=3 b'=87 13,75 2502 41,45 6055 17,55 141 31,58 23,15 43,14
10 L"=91 a"'=-6 h"=45 4514 5412 436 1841 2617 41,96 50,81 4961 43,14

Vir: lastno delo.

Tabela 21: Barvne razlike AE"a, izracunane za testne primere oranznih barvnih tonov
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 L"=54 a"=46 b =23 13,3 53,46 26,02 62,8 5797 8387 67,51
2 L"=67 a'=44 b'=21 133 56,47 275 5523 2818 60,84 5360 80,23 101,70
3 L"=59 a'=69 b"'=71 53,46 56,47 2968 31,42 3239 4510 8291 7346 8559
4 L"=63 a"=60 b =43 2602 275 29,68 39,22 1517 49,89 67,03 7590 71,72
5 L"=70 a"=40 b"=76 5569 5523 3142 39,22 27,96 1375 59,17 42,18 59,31
6 L"=68 a"=47 bh"=49 2955 2818 3239 1517 27,96 364 5427 6116 57,91
7 L"=76 a"=28 b'=79 628 60,84 4510 4989 1375 364 52,54 28,46 50,37
8 L'=74 a"=-6 b"=39 5797 536 8291 67,03 5917 5427 52,54 50,54 18,03
9 L'=87 a"=3 b'=87 8387 8023 7346 759 4218 61,16 2846 50,54 43,14
10 L"=91 a'=-6 h"'=45 67,51 101,70 8559 71,72 5931 57,91 50,37 1803 4314

Vir: lastno delo.

Tabela 22: Barvne razlike AE"a, izracunane za testne primere rjavih barvnih tonov
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 L"=33 a"=39 b"=35 1393 3056 6,16 17,29 3612 2343 5171 3425 26,78
2 L"=38 a'=51 b"=30 13,93 2895 13,64 2968 41,34 2500 5750 46,18 34,71
3 L"=48 a'=54 b'=57 3056 28,95 3516 40,11 27,33 4529 3929 5524 57,16
4 L"=34 a"=38 b"=29 6,16 1364 3516 1758 39,33 1841 5517 3351 22,69
5 L"=36 a’=22 b"=36 17,29 2968 40,11 17,58 3259 2293 46,10 17,05 23,87
6 L"=59 a"=29 h"=58 36,12 41,34 27,33 39,33 3259 41,81 16,34 4045 5564
7 L"=47 a"=31 b"=18 2343 2500 4529 1841 2293 4181 57,02 3212 2538
8 L'=66 a'=22 b'=71 51,71 5750 39,29 5517 46,10 16,34 57,02 49,99 69,82
9 L'=37 a'=5 b'=34 3425 46,18 5524 3351 17,15 4045 32,12 49,99 29,05
10 L"=23 a"=23 b"=16 26,78 34,71 57,16 22,69 2387 5564 2538 69,82 29,05
Vir: lastno delo.
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Tabela 23: Barvne razlike AE"a, izracunane za testne primere zelenih barvnih tonov

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

D |
1 L"=77 a"=-34 b"=65 51,34 3895 2375 4871 3803 37,88 4916 5391 71,08
2 L"=91 a"=-16 b"=19 51,34 3854 39,70 10,05 3881 3254 4464 3728 44,78
3 L"=72 a"=-48 b"=29 3895 38,54 1526 2943 100 27,09 13,64 17,80 35,69
4 L"=73 a"=-42 b"=43 2375 39,70 1526 3306 1435 2456 2602 30,82 4855
5 L"=85 a"=-24 b"'=18 4871 10,05 29,43 33,06 2982 2694 3479 27,33 36,28
6 L'=72 a"=-48 b"=30 3803 3881 1,00 1435 29,82 27,00 1425 1871 36,62
7 LU'=62 a'=-23 b"=32 37,88 3254 27,09 2456 2694 27,00 2825 27,87 39,82
8 L"'=61 a"=-49 b"=21 49,16 4464 1364 2602 3479 1425 2825 11,18 26,57
9 L'=66 a"=-43 b"=13 5391 37,28 17,80 30,82 27,33 1871 27,87 11,18 17,97
10 L"=61 a"=-40 b"=-4 71,08 44,78 3569 4855 3628 3662 39,82 2657 17,97

Vir: lastno delo.

Tabela 24: Barvne razlike AE a, izracunane za testne primere modrih barvnih tonov
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

1 L"=52 a"=-32 b'=-10 1507 14,35 2540 36,01 39,67 51,34
2 L'=65 a"=-39 b'=-7 15,07 18,47 1257 1217 1720 22,05 2573 30,81 44,03
3 L'=61 a"=-21 b'=-8 14,35 18,47 2594 24,0 31,38 3646 26,78 29,02 3881
4 L"=75 a"=-42 b'=-14 2540 12,57 2594 6,16 11,22 1158 2236 26,74 40,66
5 L"=77 a"=-39 b'=- 2598 12,17 2410 6,16 825 12,57 17,05 2229 36,15
6 L"=81 a"=-45 b"=-5 3217 17,20 31,38 1122 825 860 19,95 2571 3892
7 L"=84 a'=-49 b'=-12 36,29 22,05 3646 1158 1257 8,60 2454 2907 422
8 L"=87 a"=-26 b'=-4 36,01 2573 2678 2236 17,15 19,95 24,54 6,56 19,42
9 L"=90 a"=-21 b'=-7 39,67 30,81 29,02 2674 2229 2571 29,07 6,56 13,93
10 L"=98 a'=-10 b'=-4 51,34 44,03 3881 40,66 3615 3892 42,2 1942 1393

Vir: lastno delo.

Tabela 25: Barvne razlike AE"av, izracunane za testne primere roznatih barvnih tonov

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
. @
1 L'=64 a"=26 b'=2 2112 27,09 4252 3864 3165 1849 2809 1838 24,12
2 L'=73 a"=45 b'=4 21,12 1749 29,02 2309 2354 11,75 12,69 1673 29,80
3 L'=57 a"=52 b'=5 27,09 17,49 2163 16,03 2557 27,02 964 31,08 44,88
4 L"=61 a"=68 h"=-9 4252 29,02 21,63 2579 4329 3586 17,12 3947 56,20
5 L"=63 a'=62 b"=16 38,64 2309 1603 2579 2086 34,80 1800 39,76 51,78
6 L'=68 a"=45 b"=27 31,65 2354 2557 4329 20,86 32,62 2862 3680 42,02
7 L"=78 a"=37 b'=-3 18,49 11,75 27,02 3586 34,80 32,62 21,61 510 20,35
8 L'=65 a"=54 b"=0 - 2809 1269 964 17,12 1800 2862 21,61 2594 41,34
9 L'=79 a"=33 b'=-6 18,38 16,73 31,08 3947 39,76 3680 510 2594 17,20
10 L"=87 a"=19 bh"=0 2412 29,80 44,88 5620 51,78 42,02 2035 4134 17,20
Vir: lastno delo.
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Tabela 26: Barvne razlike AE s, izracunane za testne primere zelo svetlih barvnih tonov
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

*

1 L"=95 a"=7 bh"=3 13,60 9,00 1459 7,35 10,30 424 1393 819 12,69
2 L"=99 a'=-5 b'=-2 13,60 616 632 671 854 1145 1652 949 4,00
3 L'=98 a'=1 b"=-3 9,00 6,16 10,68 520 954 574 1712 906 7,87
4 L"=99 a"=-7 b'=4 1459 632 10,68 755 539 1425 11,70 7,35 2,83
5 L"=97 a'=0 b'=2 73 671 52 755 490 678 12,08 412 539
6 L'=99 a’=-2 h'=6 1030 854 954 539 490 11,05 812 224 500
7 L"=9 a'=6 b'=-1 424 1145 574 1425 678 11,05 16,67 943 11,79
8 L"=98 a'=-1 b"=14 13,93 1652 17,12 11,7 1208 812 16,67 8,06 12,69
9 L'=98 a'=0 b'=6 819 949 906 7,35 412 224 943 806 6,48
10 L"=99 a'=-5 h'=2 12,69 400 787 28 539 500 11,79 1269 648

Vir: lastno delo.

Tabela 27: Barvne razlike AE"a, izracunane za vzoréne primere temnih barvnih tonov
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

*
*

1 L"'=0 a'=0 b'=0 32,39 4400 54,21 69,00 78,00 8500 88,00
2 L"=32 a’=-5 b"=0 32,39 13,00 23,79 22,56 2648 37,34 4627 5324 5622
3 L'=44 a"=0 b"=0 44,00 13,00 14,53 10,00 16,55 2500 34,00 41,00 44,00
4 L"=53 a’=-3 b'=-11 5421 2379 1453 1145 300 1965 2748 3397 3681
5 L"=54 a"=0 b"=0 5400 2256 10,00 1145 1158 1500 24,00 31,00 34,00
6 L'=56 a’=-3 b'=-11 57,15 2648 1655 3,00 1158 1729 2478 31,16 33,97
7 L"=69 a'=0 b"=0 69,00 37,3 2500 1965 1500 17,29 9,00 16,00 19,00
8 L'=78 a'=0 b"=0 78,00 4627 3400 27,48 2400 2478 9,00 7,00 10,00
9 L'=85 a"=0 b"=0 8500 5324 4100 3397 3100 3116 1600 7,00 3,00
10 L"=88 a"=0 b"=0 88,00 56,22 44,00 3681 3400 3397 1900 1000 3,00
Vir: lastno delo.

Ob upostevanju analiziranih matrik sem na podlagi lastne subjektivne presoje kot
obmocje dobrega ujemanja dolocila barvno razliko do vklju¢no 20 enot, kot obmocje
delnega ujemanja pa barvno razliko do vklju¢no 35 enot. Tudi pri delnem ujemanju Se
vedno predpostavljam, da sta dve barvi dovolj podobni, da vzbudita primerljivo Custveno
razpolozenje, a zaradi natan¢nejSega prikaza rezultatov razlikujem tudi med dobrim in
delnim ujemanjem. Vrednosti, ki oznacujejo obmocje dobrega ujemanja, so v matrikah
zaradi nazornejSe predstavitve oznaCene z zeleno, vrednosti, ki oznaCujejo obmocje
delnega ujemanja, pa z rumeno barvo. Zaradi simetri¢nosti matrike sem pri tem
obravnavala le njeno zgornjo polovico.

Vzorce, pri katerih sem dolocila stopnjo ujemanja, ne ena¢im in jih tudi ne obravnavam kot
vizualno enake. Gre zgolj za izpostavljeno podobnost, na podlagi katere predvidevam, da dva
barvna vzorca stimulirata podobno oziroma primerljivo ¢ustveno razpolozenje. Pri tem sem
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pri dolo¢anju tolerance ujemanja upostevala tudi zastavljeno metodologijo, pri kateri
uporabljam povpre¢ne barve, katerih barvne vrednosti sem izracunala iz vecjega Stevila
slikovnih pik, prav tako pa kot enakovredne vrednosti vse slikovne pike, tudi tiste, ki morda
ne nosijo enako pomembne sporocilne vloge. Zaradi navedenega moram racunati tudi na
doloc¢ena vecja odstopanja v barvnih razlikah.

Obmocje dobrega in delnega ujemanja sem dolocila na podlagi subjektivne ocene, ker pri
pregledu obstojeCe literature nisem nasla primerne opredelitve tolerance ujemanja.
Barvne razlike so v literaturi obi¢ajno natan¢no opredeljene zgolj za potrebe barvne
reprodukcije, ne pa tudi kot osnova za stimuliranja podobnega Custvenega odziva. Na
tipi¢ni lestvici barvne razlike enoto 1 definiramo kot najmanjSo razliko v barvi, ki jo
¢lovesko oko praviloma $e lahko zazna (Golob in Golob, 2001). Razliko med vzorcema
z barvno razliko 1-2 enoti zaznamo S$ele z natan¢nim opazovanjem, razliko 2-10 enot
zaznamo s hitrim pregledom, barvne vzorce z razliko 11-49 enot pa dojemamo kot bolj
podobne kot nasprotne. Z razliko 100 enot opredelimo popolno nasprotje dveh barv, bele
in ¢rne (DataColor, brez datuma). V kontekstu grafi¢nih procesov barvne razlike
obravnavamo popolnoma drugace, saj ze barvne razlike nad 12 enot obi¢ajno oznacujemo
kot nedopustne (Kumar, 2008).

Ker sem toleranco ujemanja doloc¢ila na podlagi lastne subjektivne presoje, je treba pri vseh
nadaljnjih analizah barvno razliko ovrednotiti tudi z vizualno presojo. Steviléna opredelitev
barvne razlike v kombinaciji z vizualno presojo je v praksi pogosto uporabljana in tudi
priporocljiva metoda (Benson, 2002).
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Priloga 12: Barvne razlike AE"a, med povpreénimi barvami barvne sheme oglasa
in barvne sheme, oblikovane na podlagi semanti¢nih pojmov

Za potrebe ocene deleza ujemanja v tabelah 28-32 oblikujem za vsak analiziran par
barvnih shem matriko, katere elementi so barvne razlike AE"a med povpre¢nimi barvami
desetih skupin, ki sem jih s pomocjo statisticne metode razvrscanja oblikovala za barvne
sheme oglasa in za barvne sheme, oblikovane na podlagi semanti¢nih pojmov.

Barvna razlika med dvema vzorcema je pri tem izraZzena kot evklidska razdalja med
koordinatami barvnega prostora CIELAB (1), zapiSemo pa jo kot razliko koordinat v vseh
treh smereh barvnega prostora (Golob in Golob, 2001; Hunt in Pointer, 2011):

AE" a0 =[ (AL)? + (AQ")? + (Ab*)? ]2 (1)

Pri tem je:
AL — razlika svetlosti (AL" = L" vzorca — L" standarda)

+AL" — pomeni svetleje

—AL” — pomeni temneje
A" — razlika na osi rdete-zeleno (Aa” = a*vzorca — a” standarda)

+Aa” — pomeni bolj rde¢e oziroma manj zeleno

—Aa” — pomeni bolj zeleno oziroma manj rdece
Ab” — razlika na osi rumeno-modro (Ab" =b" vzorca — b standarda)

+Ab” — pomeni bolj rumeno oziroma manj modro

~Ab"— pomeni bolj modro oziroma manj rumeno

Zaradi bolj nazorne predstavitve sem v matrikah vse vrednosti, ki jih uvr§éam v obmocje
dobrega ujemanja (AEa > 20) oznacila z zeleno barvo, vrednosti, ki jih uvri¢am v
obmogje delnega ujemanja (20 < AE"a» < 35), pa z rumeno barvo.

Ker sem meje ujemanja oblikovala na podlagi lastne subjektivne ocene, pri vseh
izvedenih barvnih analizah empiri¢nega dela ovrednotim izracunano barvno razliko tudi
vizualno.
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Tabela 28: Barvne razlike AE"ab med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa Gucci
Bloom (vertikala) in povprecnimi barvami sheme, oblikovane na podlagi semanticnih
pojmov eleganca-neznost-romanticnost (horizontala)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

L*=75 L*=82 L*=73 L*=94 L*=52 L*=88 L*=45 L*=39 L*=70 L*=49
a*=38 a*=22 a*=50 a*=-8 a*=71 a*=-6 a*=61 a*=66 a*=39 a*=20
b*=-4 b*=-12 b*=-31 b*=-1 b*=-6 b*=58 b*=47 b*=-52 b*=33 b*=-62

1 74,36 75,75 86,43 83,64 81,74 94,31 81,27 90,25 75,93 78,49

2 65,8 67,07 82,16 72,74 77,88 79,94 72,86 92,61 63,98 80,70

3 57,84 58,97 78,57 62,16 7511 65,49 65,92 95,63 52,16 83,99
L*=71

4 a*=6 40,20 37,43 67,39 34,15 72,54 43,32 66,56 99,04 35,48 86,05
b* =20
L*=52

5 a*=7 44,43 45,00 68,49 48,48 68,35 55,36 61,69 92,47 39,66 81,10
b* =18
L*=34

6 ar=41 53,99 67,19 73,80 83,82 50,92 76,51 27,87 86,83 36,11 96,51
b* =31
L*=54

7 a*=0 55,77 55,83 81,88 51,85 80,09 43,83 63,70 107,10 42,20 95,26
b* =31
L*=26

8 a*r=25 55,26 63,60 72,35 77,94 58,03 80,03 49,98 82,16 48,55 83,39
b* =18
L*=49

9 a*r=27 39,06 48,36 63,41 61,85 52,78 61,93 41,81 85,12 26,17 85,29
b* =23
L*=86

10 a*=2 40,90 31,50 65,74 18,25 79,00 46,73 79,92 101,99 4545 84,67
b* =12

Vir: lastno delo.
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Tabela 29: Barvne razlike AE" as med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa Black
Opium (vertikala) in povprecnimi barvami sheme, oblikovane na podlagi semanticnih
pojmov pozeljivost-drznost-provokativnost (horizontala)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

L*=51 L*=41 L*=53 L*=56 L*=48 L*=15 L*=64 L*=88 L*=86 L*=27
a*=75 a*=61 a*=76 a*=92 a*=71 a*=28 a*=44 a*=-10 a*=-70 a*=41
b*=62 b*=46 Db*=36 b*=-54 b*=-8 b*=11 Db*=70 b*=86 b*=72 b*=-65

L*=10

1 a*=18 140,13 152,71 47,56
b* =-27
L*=13

2 a*r=4 108,69 103,74 123,41 133,02 66,94

b*=-11

L*=26
116,35 9460 9518 72,76 5924 5316 118,55 146,09 16056 27,80
b* =-41

L*=43
7806 6116 5312 4918 1049 5319 90,04 13361 16626 57,72
b* = -15

L*=39
9283 7319 6946 5485 3056 4843 99,12 13531 16043 4140
b* = -26

L* =58
6 a*=32
b* =33

52,34 36,04 4438 105,70 57,46 48,47 39,36 73,98 112,73 103,18

L*=32
7 a*=30
br=4

75,83 52,97 59,84 88,23 45,62 18,49 74,67 107,05 132,44 70,05

L*=71
8 ax=26 86,17 6949 67,73 8298 5058 5856 7842 10024 12460 7511
b*=-6

L*=72
9 a*=-14 91,47 82,35 95,06 156,49 111,47 86,10 59,40 30,79 58,96 143,79
b* =60

L* =56
10 a*=-3
b*=-17

111,13 91,05 95,18 101,95 74,97 58,53 99,21 108,08 11537 71,28

Vir: lastno delo.
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Tabela 30: Barvne razlike AE"as med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa Run

10

Wild (vertikala) in povprecnimi barvami sheme, oblikovane na podlagi semanticnih
pojmov svezina-svoboda-brezskrbnost (horizontala)

L* =86
a*=-8
b*=-1
L*=72
a*=-14
b*=-3
L* =54
a*=-18
b*=0

L* =36

L*=54
b* =27
L*=42

a* =-20
b* =18

1 2
L*=82 L*=87
a*=-28 a*=-15
b*=-8 b*=-11
2156 12,25
17,92 17,03
3079 34,91
4797 52,21
4553 50,58
4837 53,77
4061 3513
2731 34,60
69,33 70,29
61,33 58,19

3

L* =83
a* =-36
b* =14

31,91

29,90

36,89

52,59

35,58

44,19

40,84

16,76

73,89

61,43

Vir: lastno delo.

4

L*=75
a*=-22
b* =-29

33,18

27,37

36,03

48,86

59,84

57,46

51,97

45,67

67,66

67,27

69

5

L*=77
a* =58

b* =48

70,58

67,54

66,58

75,27

49,13

59,74

69,80

45,27

93,57

82,18

6 7
L*=100 L*=67
a*=-1 a*=4
b*=0 b* =-44

15,68

31,02

49,04

65,97

56,62

63,63

30,10

43,51

80,08

58,05

48,52

45,06

50,88

57,78

76,07

71,03

60,53

67,56

66,54

68,45

8

L* =86
a*=-18

b* =51

52,95

55,93

60,21

71,43

40,05

55,04

42,78

39,94

83,79

58,03

9

L* =61

10

L*=92

a*=-39 a*=-17

b*=-1

39,82

27,39

22,16

33,32

34,55

32,91

48,31

22,29

57,42

58,84

b* =86

87,67

91,27

94,03

102,63

70,24

84,46

75,03

74,36

111,34

127,08
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Tabela 31: Barvne razlike AE"ab med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa

Chanel N°5 (vertikala) in povprecnimi barvami sheme, oblikovane na podlagi

L*=12

L*=17
a*=10
b*=6

L*=23
a*=12
b* =12

L*=32
a*=16
b* =22

L* =47
a*=15
b* =32

L*=80
a*=8
b* =55

L*=79
a*x=7
b* =27

Qo
* %
1l
o

semanticnih pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost (horizontala)

1

L*=30
a* =54
b* = -65

81,28

81,42

84,53

87,99

94,96

105,92

137,90

114,34

107,84

88,62

2

L*=30

a* = 46

b* =-16

48,05

45,50

44,15

44,60

48,46

59,62

94,79

75,97

81,64

53,42

3

L*=20

a* =34

b* =-36

44,82

44,92

48,47

52,89

61,90

75,59

112,06

90,44

90,69

61,56

4

L*=35

a*=70

b*=-91

111,91

112,24

115,47

118,81

125,28

135,27

164,88

140,82

130,95

116,94

5

L*=40

a* =54

b*=18

62,52

57,91

51,08

45,71

39,040

42,02

71,31

61,73

78,72

54,90

Vir: lastno delo.

70

6

L* =54

a* =60

b* =59

95,45

90,40

81,72

73,99

61,55

52,94

58,28

66,77

92,36

79,25

L*=51

a*=71

b*=6

79,40

75,27

69,84

65,58

60,35

61,87

84,92

72,95

83,62

67,33

8

L* =60

a* =-30

b*=-11

63,07

61,42

61,14

60,51

63,16

63,58

78,74

56,34

47,90

36,89

9

L*=88

a*=-7

b* =73

111,68

107,00

99,09

91,14

79,16

62,02

24,76

48,92

71,69

77,34

10

L* =025

a*=-2

b* =-3

18,41

15,94

17,00

20,62

31,59

44,70

80,55

62,43

70,21

33,11



Tabela 32: Barvne razlike AE"as med povprecnimi barvami barvne sheme oglasa Black
Opium (vertikala) in povprecnimi barvami sheme, oblikovane na podlagi semanticnih
pojmov eleganca-mogocnost-ocarljivost (horizontala)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

L*=30 L*=30 L*=20 L*=35 L*=40 L*=54 L*=51 L*=60 L*=88 L*=025
a*=54 a*=46 a*=34 a*=70 a*=54 a*=60 a*=71 a*=-30 a*=-7 a*=-2
b*=-65 b*=-16 b*=-36 b*=-91 b*=18 b*=59 Db*=6 b*=-11 b*=73 b*=-3

L*=10
1 a*=18 56,04 36,12 20,90 86,17 64,97 10534 74,69 71,13 129,26 34,66
b* =-27

L*=13
2 a*=4 7553 4559 39,67 10602 6380 9857 7888 5801 11315 15,62
b*=-11

L*=26
3 ax=27 36,35 3165 1049 66,56 66,38 10896 69,07 72,84 13415 4781
b* =-41

L*=43
4 a*=65 52,82 23,04 43,94 76,58 34,91 74,98 23,26 96,59 122,28 70,41
b*=-15

L* =39
5 ax=48 4047 13,60 2563 68,74 4442 87,14 41,19 8216 12340 56,79
b* =-26

L*=58
6 a*r=32 104,27 58,15 78,80 131,72 32,14 38,42 47,95 76,05 63,41 59,51
b* =33

L*=32
7 a*=30 7308 2569 4195 10312 2891 6640 4523 67,89 96,26 3350
br=4

L*=71
8 a*=26 7711 4670 59,71 10226 48,18 7530 50,69 57,29 8729 5394
b*=-6

L*=72
9 a*r=-14 148,37 105555 119,26 176,71 86,09 76,16 102,87 73,76 21,77 79,51
b* =60

L* =56
10 a*=-3
b*=-17

78,92 55,48 55,01 106,05 68,77 98,74 77,65 27,95 95,60 34,03

Vir: lastno delo.

71



