1. Zarazeni kolorem reklamy
1. 1. Cele lekcji

1. a) Wiadomosci
Uczen wie, w jaki sposob barwy zastosowane w reklamie moga oddzialywac¢ na klientow.

2. b) Umiejetnosci
Uczen potrafi:
* dokona¢ analizy kolorystycznej reklamy,

* czyta¢ ze zrozumieniem,

* odczytywac intencje nadawcy.

2. 2. Metoda i forma pracy

Projekcja, analiza kolorystyczna, ¢wiczenia pisemne, dyskusja, rozmowa nauczajaca.

3. 3. Srodki dydaktyczne

kopie tekstu dla uczniow
nagrania pigciu reklam telewizyjnych

sprzet do odtwarzania

b=

karteczki dla kazdego ucznia w kolorach: czarny, brazowy, czerwony, zielony, z6lty, niebieski,
fioletowy, pomaranczowy

9]

5 kartek formatu A3 z oznaczeniami kolorow
6. mazaki

7. jednobarwne koszulki

4. 4. Przebieg lekcji

1. a) Faza przygotowawcza

Przed zajgciami nauczyciel przygotowuje kopie tekstu dla uczniow, nagrania pigciu reklam
telewizyjnych, sprzet do odtwarzania, komplet karteczek dla kazdego ucznia w kolorach: czarny,
brazowy, czerwony, zielony, zotty, niebieski, fioletowy, pomaranczowy, 5 kartek formatu A3 z
oznaczeniami kolorow (zatacznik 1). Uczniowie przynosza po jednej reklamie z kolorowego
czasopisma lub w formie ulotki.

Uczniowie 1 nauczyciel przychodza na zajgcia w jednobarwnych koszulkach w swoim ulubionym
kolorze.

2. b) Faza realizacyjna

1. Nauczyciel rozpoczyna zajgcia od rozmowy na temat ulubionych koloréw. Pyta uczniow,
dlaczego ubrali na zajecia koszulki w takich wtasnie barwach. Nastgpnie prosi uczniéw, aby



powiedzieli, jaka reklame szczegolnie dobrze pamigtaja. Prosi, aby uczniowie opowiedzieli o
kolorach, jakie w tej reklamie dominuja.

2. Nauczyciel rozdaje uczniom kolorowe karteczki w kolorach: czarny, brazowy, czerwony,
zielony, z6lty, niebieski, fioletowy, pomaranczowy. Wybiera dwie osoby, ktore petni¢ beda role
asystentow.

3. Nauczyciel odtwarza nagrane spoty reklamowe. Nastgpnie ponawia odtwarzanie, ale tak, ze po
kazdej reklamie robi przerwe, w czasie ktorej uczniowie dokonuja oceny kolorystycznej
obejrzanego materiatu. Uczniowie podnosza do gory 2-3 kartki w kolorach, ktére ich zdaniem
dominowaty w danej reklamie. Asystenci licza 1 zapisuja wynik na tablicy. Czynnosci te
powtarzane sa po kazdej obejrzanej reklamie.

4. Nauczyciel rozdaje uczniom tekst ,,Kolor w reklamie” i prosi, aby zapoznali si¢ z nim
(zalacznik 2). Nastgpnie rozpoczyna dyskusje na temat obejrzanych spotoéw i kieruje
wypowiedziami ucznidéw tak, aby odnosity si¢ zarowno do obejrzanego materiatu, jak i
przeczytanego tekstu.

3. ¢) Faza podsumowujaca

Uczniowie dokonuja analizy reklamy z czasopisma lub w formie ulotki. Wskazuja, jakie kolory byty
dominujace oraz jaki to moze mie¢ wptyw na konsumenta (zatacznik 3).
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6. 6. Zatlaczniki

1. a) Materiaty do wykorzystania na lekcji
zalacznik 1.
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Reklama 1

zalacznik 2.
Kolor w reklamie

Kolory sa wlasciwoscia otaczajacego nas §wiata. Kolor mebli, ubran, kwiatow itp. wplywa znaczaco na
nasz nastrdj. Za pomoca odpowiednich barw mozemy optycznie powigksza¢ lub zmniejszacé
pomieszczenia. Kolory wykorzystywane sa rowniez w przekazie reklamowym, w celu dotarcia w glab
swiadomosci klienta i sprawienia, by poczut on potrzebg posiadania i dziatania.

Szczego6lnego rodzaju bodzce zwiazane sa z kolorystyka reklamy. Nie bez powodu bizuteri¢ sprzedaje
si¢ w etui obszytym czarnym aksamitem. Psychologiczne uzasadnienie ma réwniez czerwony lakier
szybkich samochodow. Kiedy okazato si¢ ze kolor zotty potrafi czasami doprowadzi¢ do mdtosci,
towarzystwa lotnicze zdecydowaty si¢ zupelnie zrezygnowac z wystroju samolotow w tym kolorze. Na
niekorzystny wptyw tonacji zottej byty narazone szczego6lnie te osoby, ktore cierpialy na chorobg
lokomocyjna. W powszechnym odczuciu z6t¢ kojarzymy z czym$ obrzydliwym, jezeli wigc reklama
bedzie konfrontowata dwa produkty to ten zaprezentowany na z6itym tle moze by¢ odbierany jako
gorszy, a nawet szkodliwy. Niechg¢ do zottego koloru jest znana od tak dawna, Ze juz sredniowieczni
malarze przedstawiali Judasza w zo6ttej tunice. Jesli jednak z6tty kolor pojawia sig jako samodzielne
tlo, wzmaga apetyt oraz silnie podkresla wszystkie czerwone elementy reklamy, przez co tatwiej ja
zapamigtamy. Wykorzystali to tworcy reklamy herbaty Lipton. Czerwien w reklamie podkresla
emocjonalno$¢ przekazu. Oczywiscie tam, gdzie pojawia si¢ silne uczuciowe zabarwienie, powinna
istnie¢ natychmiastowa niemal mozliwo$¢ zaspokojenia obudzonej potrzeby. Czas migdzy silnym
pobudzeniem, a podjeciem decyzji o zakupie powinien by¢ jak najkrotszy. RoOwniez uzywanie innych
kolorow nie jest wolne od psychologiczno-uczuciowych asocjacji. W ten sposob kolorystyka reklam
nieomal catkowicie podporzadkowana zostata potrzebie stworzenia nieuchwytnego image i nastroju.

Zotty

Przyciaga uwagg, szczego6lnie, jesli zestawiony jest z czarnym lub pomaranczowym. Przywiazanie do
tego koloru wskazuje na chg¢ uwolnienia si¢ od napig¢ i nadzieje na osiagnigcie szczgscia i sukcesu.
Osoby preferujace ten kolor bywaja niezdecydowane, czgsto kupuja na kredyt i bez namystu. Kolor
76ty w reklamie wyzwala che¢ dzialania i sprobowania.



Niebieski

Osoby lubiace ten kolor pragna spokoju, harmonii i uporzadkowania. Uzyty w reklamie moze
sugerowac, ze zakup danego towaru wprowadzi odrobing spokoju w zycie. Ten najzimniejszy z
kolorow, wykorzystywany jest w reklamie mrozonek oraz wszedzie tam, gdzie reklamowany produkt
ma przynies¢ ulge 1 odprezenie. Niemniej jednak uzycie btekitu moze spowodowac konotacje ze
smutkiem.

Czerwony

Wyraza silny ped do sukcesu, mocnych przezy¢ i petni zycia. Nie bez powodu samochody dla mtodych
ludzi pomalowane sa na czerwono. Czerwien jest kolorem pobudzajacym, zawierajacym w sobie
najwigkszy ,,tadunek aktywnosci”. Jest zatem odpowiednia, zeby wyzwala¢ impulsywna che¢ zakupu.
Czerwien wzmaga ch¢¢ do dzialania, wzmaga tez apetyt, dlatego jest wiodacym kolorem na
opakowaniach zup i mrozonej zywnosci. Osoby preferujace czerwien sa zwykle impulsywne, a zakupy
— szczegolnie dokonywane w towarzystwie — sa dla nich dobra rozrywka.

Zielony

Symbolizuje twardo$¢, nieustgpliwosc¢ 1 potrzebg uznania. Odcienie zieleni polecane sa w reklamie
kierowanej do biznesmenow. Zielen jest symbolem zdrowia 1 rzeskosci. Osoby preferujace kolor
zielony odznaczaja si¢ stato$cia i szczero$cia — co mozna wykorzystaé, aby tworzy¢ przywiazanie do
marki. Jednoczes$nie kolor zielony moze prowadzi¢ do rezygnacji z zakupow na kredyt, gdyz budzi
rozsadek i uswiadamia koniecznos$¢ podejmowania trafnych decyz;ji.

Fioletowy
Fascynuje i oczarowuje ludzi niedojrzatych emocjonalnie.

Pomaranczowy

Jest kolorem radosci i1 rzeskosci. Wyzwala aktywnos¢ 1 dodaje sit. Uwaza sig przy tym, ze jest wlasciwy
na opakowania dla artykuléw spozywczych; wraz z brazem przywotuje wspomnienie jesieni i nadaje
si¢ do reklamy owocow.

Brazowy

Jest kolorem typowym dla ludzi, ktérych cechuje brak poczucia bezpieczefistwa i ciagta frustracja. Z
tego wzgledu nadaje si¢ do reklam produktéw zapewniajacych bezpieczenstwo. Brazowy jest kolorem
o meskim charakterze, kojarzy si¢ z ziemia, cieptem, komfortem. Uzywany moze by¢ w reklamie wielu
wyrobow, szczegolnie jednak w reklamie kosmetykéw. Opakowanie w odcieniach brazu sugeruje, ze
wyrob jest godny zaufania.

Czarny

Wzbudza uczucie litosci, kojarzy si¢ ze smutkiem 1 przykrym doswiadczeniem zyciowym. Dlatego
reklama korzysta z niego, aby zwigkszy¢ pomoc charytatywna. Jest to rowniez najbardzie;j
wyrafinowany z kolorow, dlatego stosuje si¢ go w sprzedazy przedmiotow luksusowych.

Zrodto: Laszczak M., Psychologia przekazu reklamowego, Wydawnictwo Profesjonalnej Szkoty
Biznesu, Krakow 2000, s.130 — 132, http://archiwum.wiz.pl/1998/98023800.asp

2. b) Karta pracy ucznia
zalacznik 3.



Analiza kolorystyczna spotu reklamowego
Jak nazywa si¢ reklamowany produkt / ustuga?

Jakie dominujace kolory zastosowano?

Jaki wptyw zastosowane kolory moga mie¢ na
konsumenta?

7. 7. Czas trwania lekcji
45 minut

8. Uwagi do scenariusza
brak



