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Kolor to oszustwo

Co zatem zostaje? Oczywiscie
katalogi, ulotki i foldery. W nich
mozemy zawrze¢ cze$¢ lub catosc
oferty, z prezentacja produktéw we
wszystkich odmianach kolorystycz-
nych lub z prébkami wykonczen
w postaci palety. Poligrafia nie jest
jednak doskonata i ryzyko, ze kolo-
rystyka zdje¢ w folderze bedzie od-
biegac od koloru rzeczywistej ofer-
ty, jest prawie 100%. | to, co boli naj-
bardziej, to fakt, ze nabywca pré-
buje wybra¢ produkt, kierujac sie
wydrukowanym materiatem rekla-
mowym. A rzeczywistos¢ jest taka,
ze przektamania sg w kazdym bra-
zie, zieleni, czerwieni, a nawet czer-
ni.

Dlaczego tak sie dzieje? Materia-
ty poligraficzne, zanim zostana wy-
drukowane, najpierw funkcjonuja w
postaci zdje¢ czy skanéw podlega-
jacych obrébce graficznej. | tu jest
pierwszy problem. Nasze oko ope-
ruje w znacznie szerszej przestrze-
ni koloréw, ktére jesteSmy w stanie
zobaczy¢, niz jakiekolwiek urzadze-
nie: aparat, skaner czy monitor jest
w stanie odtworzy¢.

Mimo wszystko przyjeto pew-
ne standardy dotyczace przestrze-
ni koloréw wyswietlanych lub od-
wzorowywanych przez urzadzenia
elektroniczne. Poniewaz wiekszo$¢
kolorow mozna uzyskac, mieszajac
trzy podstawowe: czerwony, zielo-

Swiat jest peten barw i odcieni. Oko ludzkie jest najlepszym ,urzadzeniem”
odczytujacym kolory przestrzeni, z tego powodu dla firm oferujgcych meble
tapicerowane najlepiej bytoby prezentowac catg swojg oferte w przestrzeni handlowej,
tam gdzie klient moze nie tylko usigs¢ posrod mebli, dotkng¢ tapicerki, ale rowniez
dac sie zawtadnac tonacjom i kolorom konkretnych kolekcji. Niestety, powierzchnia
handlowa jest tak kosztownym elementem biznesu, ze prezentowanie oferty w postaci
produktéow we wszystkich opcjach kolorystycznych jest niemozliwe.

ny i niebieski, stworzono przestrzen
o nazwie RGB. Nazwa pochodzi z je-
zyka angielskiego, od pierwszych
liter koloréw podstawowych - red,
green, blue. Przestrzen ta jest zde-
cydowanie szersza od przestrzeni,
ktorg jestesmy w stanie wydruko-
waé w procesie druku offsetowe-
go, ale jest i tak mocno ograniczona
w stosunku do przestrzeni widzia-
nej przez ludzkie oko. | nawet gdy
agencja reklamowa prezentuje pro-
jekty folderéow na bardzo zaawan-
sowanych technologicznie monito-
rach, skalibrowanych z wielka pre-
Cyzja, materiaty te muszg zostac do-
stosowane do potrzeb druku.

| tu zderzamy sie z przestrzenia
o jeszcze bardziej ograniczonych
mozliwosciach. Przestrzen ta, w
skrécie nazwana CMYK, zamyka sie
pomiedzy kolorami: cyjan, magen-
ta, yellow oraz dodatkowym kolo-
rem black. Dwa pierwsze kolory nie
maja polskiej nazwy Scisle je okre-
Slajacej, a reprezentuja specyficzne
barwy dostepne w technologii dru-
ku jako czyste farby, podobnie jak
z6tty i czarny.

Obraz w druku jest zbiorem
punktéw tych wtasnie wyjsciowych
koloréw farb w rézny sposéb rozto-
zonych na biatym papierze. Wtasci-
wie kolor i barwa zalezg od ,gesto-
Sci”nakfadania punktéw w skaliod 0
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do 100% w kazdym z tych koloréw.
Dla przyktadu 100% cyjanu + 100%
magenty + 100% yellow daje efekt
koloru czarnego z odcieniem bure-
go brazu. Kolor czarny zostat wpro-
wadzony jako dodatkowy z dwéch
powodéw: jako ekonomiczne roz-
wigzanie ograniczajace koszty dru-
ku, np. w sytuacji, gdy czarny tekst
na biatym tle jest zasadniczg czescig
wydawnictwa. W takim przypadku
natozenie gotowego czarnego ko-
loru jest po pierwsze tansze niz uzy-
skanie czerni za pomoca naktadania
trzech koloréw, a po drugie tatwiej-
sze technicznie, bo nie wymaga pa-
sowania koloréw.

Tak ograniczona przestrzen ko-
lorbw w druku nie moze oddac
wszystkich waloréw danej kolekcji
mebli i z takim zatozeniem powin-
nismy traktowac¢ materiaty drukar-
skie.

Podobnie dzieje sie z prezenta-
Cja oferty w postaci elektronicznej,
na przyktad w Internecie. | wracamy
tu znowu do przestrzeni RGB, kto-
ra co prawda jest bardziej zblizona
do rzeczywistosci, ale nalezy pamie-
tac, ze to, co widzimy na znakomicie

skalibrowanym monitorze, nie po-
wtdrzy sie na monitorze potencjal-
nego klienta. Kazdy sprzet ma inne
ustawienia i absolutnie nie mamy
wplywu na to, czy kolor oliwko-
wy nie okaze sie jaskrawozielony w
ofercie oglagdanej przez nabywce na
monitorze w jego domu. A jeszcze
po drodze, zanim pliki fotograficzne
zostang umieszczone na stronach
Www, musza zosta¢ skompresowa-
ne, by cierpliwos¢ nabywcéw nie
byta narazona na naduzycie. Bo nie
ma nic gorszego w sieci, niz taduja-
ca sie godzinami strona z oferta.

Jak sobie wobec tego radzi¢ z
tak ,okrutng” i technicznie zniewo-
longa rzeczywistoscia? Wydaje sie, ze
jedynym rozwigzaniem jest uzupet-
nienie oferty reklamowej o wzornik
z probkami materiatéw, tkanin, ta-
picerek czy wykonczern meblowych.
Dzieki temu nie moze by¢ niedomé-
wien i problemoéw klientéw zwia-
zanych ze zbyt duza iloscig brazu
w zielonej kanapie lub zbyt jasnym
kolorem kremowym, gdy miata by¢
kawa z mlekiem. Dodatkowo w rze-
czywistych probkach tapicerek czy
oklein zawarte s wszelkie niuanse

zwigzane z fakturg, ktérych czesto
nie jesteSmy w stanie odzwiercied-
lic w druku ze wzgledu na minia-
turyzacje prezentowanych mebli.
Wzornik w takiej sytuacji ogranicza
w znaczny sposob ilos¢ reklamacji
zwigzanych z dysonansem pozaku-
powym.

(tz)

reklama

WZORNIKI.PL
uL. SLasKkA 8B
32-080 ZABIERZAOW
TEL. O12-258-70-50
FAX D12-258-70-51
WZORNIKI@WZORNIKI.PL

# PRODUKCJA WZORNIKOW =
WWW.WZORNIKI.PL

SWATCH BOOKS PRODUCTION
WWW.SWATCHES.EU

HURTOWNIA

wnbirst

KCESORIOW MEBLOWYCH
OKUCIA MEBLOWE, TAPICERSKIE

PROWADNICE SZUFLADOWE | DRZWIOWE
LISTWY PROFILOWE | 0ZDOBNE

ZNOPATRZENIE PHZEI]SIEBII]IISI’W FABRYK MEBLI, SKLEPOW

www.meblarstwo.pl

3 (102) marzec 2009 m

ebl e

materialy i akee

|105



