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ілюзії у графічному дизайні (на прикладі постерів 
«Coca-cola»). У статті досліджується значення оптичних ілюзій у графічному дизайні на прикладі постерів «Coca-cola». Розглянуто вплив червоного кольору на психіку та фізіологічні функції людини, оскільки колір не тільки надає важливу інформацію про предмет, але й має здат-ність викликати думки та почуття. Психологічний ас-пект сприйняття форми та червоного кольору пов’яза-ний з емоційним, соціально-культурним та естетичним.  
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иллюзии в графическом дизайне (на примере посте-
ров «Coca-cola»). В статье исследуется значение опти-ческих иллюзий в графическом дизайне на примере по-стеров «Coca-cola». Рассмотрено влияние красного цвета на психику и физиологические функции человека, по-скольку цвет не только предоставляет важную информа-цию о предмете, но и обладает способностью вызывать мысли и чувства. Психологический аспект восприятия формы и красного цвета связан с эмоциональным, соци-ально-культурным и эстетическим.  
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graphic design (for example, posters «Coca-cola»). This article examines the value of optical illusions in graphic design: posters «Coca-cola». Influence of red colour on psychological and physiological functions of a person is determined and analysed in this paper. A particular colour gives not only important information about an object but also has ability to cause ideas and feelings. The psychological aspect of perception of red colour is related to emotional, sociocultural and aesthetic background.  
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Постановка проблеми. У різних галузях науки вчені виокремлюють фізіологічну та психологічну складові впливу форми та кольору. Ці дві складові мають близькість до емоцій – тілесних проявів на-шої душі, тобто нашого інтелекту. Ще античні вчені помітили тісний зв’язок між формою, кольором та емоціями. Сьогодні підтверджується певне відно-шення кольору до емоцій в стійких словесних спо-лученнях: «певна пофарбованість емоцій», «емоцій-не пофарбування переживань». Все це підводить нас до визначення форми та кольору як ідеального (пси-хічного), що пов’язано з матеріальним (фізичним чи фізіологічним) через емоції, почуття як їхнє ін-формаційно-енергетичне співвідношення. Такий під-хід дозволяє сполучати різні мови різних галузей наук для глибшого пізнання сутності людини. Кольоросприйняття сучасної людини – це склад-ний процес, збагачений образами, асоціаціями і уявленнями, пов‘язаний з кольором. Воно однако-ве для всіх (за виключенням кольороаномалій) і не залежить від соціального статусу, вікових чи стате-вих особливостей та рівня інтелектуального роз-витку. Але в той же час фізіологічний вплив кожно-го кольору на організм конкретного індивіда бага-то в чому залежить, крім наведених факторів, ще і від етнічних, історичних, обрядових, символічно-знакових та культурних традицій. Сприйняття чер-воного кольору активно впливає на фізіологічні і психічні функції організму. На визначення особ-ливостей впливу оптичних ілюзій та червоного кольору і спрямована ця робота.  
Аналіз останніх досліджень та публікацій. Намагання психологів, медиків, педагогів, етногра-фів пояснити результат впливу кольору на психіку людини представлені значною кількістю теоретич-них та емпіричних досліджень. Джерела та літера-туру із запропонованої теми можна поділити на кілька частин. Мистецтвознавча література висвіт-лює розвиток мистецтва оптичної ілюзії з первіс-ного часу до сьогодення. Фізична література роз-глядає питання наукового аналізу оптичної ілюзії. Література з фізіології та психології дозволяє кра-ще зрозуміти фізичний принцип візуального спри-йняття та виявлення особливостей індивідуаль-ного сприйняття людиною оптичного обману та його наслідків.  Явище оптичної ілюзії у мистецтві за останнє століття розглядали у своїх працях С. Алексєєв [1], І. Артамонов [4], А. Вадімов [10], Б. Віппер [11], І. Мо-сін [19], О. Рутерсвард [21] та інші. В Україні за ос-танні роки цю тему вивчали І. Кузнєцова та К. Ар-бузова [16], О. Бартащук та Н. Дядюх-Богатько [6].  Проте найчастіше оптичну ілюзію у науковій лі-тературі розглядають з точки зору оптики, фізіо-логії та психології. У своїй праці М. Борн і Е. Вольф досліджували питання поширення електромагніт-них хвиль, геометричної оптики, інтерференції і дифракції світла [8]. Вчені Ю. Бебчук і Н. Богачев [7], Г. Лансберг [17] та С. Стафєєв [23] подають в своїх працях окремі аспекти дослідження оптики, її становлення і зародження як науки, фізичну і гео-метричну оптику, пояснюють природу світла і його 
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дифракцію. Також описуються оптичні системи пристроїв, такі як лінзи, плоскі і сферичні дзерка-ла. Зокрема, велика увага приділяється оку як оп-тичному пристрою, його характеристикам.  Е. Бутіков у своїй книзі «Оптика» більше уваги приділяє хвильовим властивостям оптичних ви-промінювань [9]. В. Кізель у своїй праці система-тично викладає теорію відображення світла різно-манітними середовищами [14]. Вчені Л. Коренева, В. Золін і Б. Давидов проводять аналіз робіт по до-слідженню нелінійних оптичних властивостей кри-сталів, приділяючи увагу природі нелінійності сприйняття [15]. Я. Перельман у своїй праці пояс-нює парадокси, задачі і досліди, що мають місце в побутовому середовищі [20]. Щоб зрозуміти психологічне сприйняття ілюзії і наслідки її впливу на психіку людини також було залучено праці Р. Арнхейма [3], Б. Базима [5], А. Лу-рія [18], Н. Сєрова [22]. Деякі оптичні ілюзії вивча-лися в рамках гештальтпсихології Акіоші Кітаока [24]. У своїй праці Р. Арнхейм вникає в природу психологічного сприйняття глядачем мистецтва через спектр досвіду, психологічних травм і невро-зів та соціального середовища [3]. І. Артамонов по-ходження ілюзії пояснює дефектами зору, які спри-чиняють викривлене сприйняття та розкриває природу відомих зорових ілюзій [4]. У книзі «Пси-хофізіологія кольорового зору» Ч. Ізмайлов, Е. Со-колов й А. Черноризов подають нейрофізіологічні основи та математичну психофізіологію кольоро-вого зору [13].  
Метою дослідження є на основі аналізу серії графічних рекламних плакатів, виготовлених для бренду «Кока-кола» («Coca-cola»), розглянути візу-альну ілюзію як один з композиційно-творчих за-собів графічного дизайну.  
Виклад основного матеріалу дослідження. У художніх зображеннях навмисне спотворення пер-спективи викликає особливі ефекти. Оптична ілю-зія найчастіше пояснюється з точки зору психоло-гії, і, як правило, її обумовлюють особливим станом психіки: страхом, зниженням тонусу психічної ді-яльності, або ж наявністю хибно сприйманого ре-ального об’єкта, що відрізняє ілюзії від галюцина-цій. Та нас же цікавить більше маніпулювання об-разами або так звані «перцептивні маріонетки». Об’єктність сприйняття характеризує той факт, що суб’єктивні (психічні) образи нашого сприйнят-тя зазвичай представлені свідомості як об’єкти се-редовища та ототожнюються з предметами зов-нішнього світу. Причому це не залежить від того, викликані ці образи реальними об’єктами, снови-діннями чи носять галюциногенний характер [2: 213, 215]. Активність сприймання людини виявляється тут у тому, що вона будь-який зв’язок (з предметом сприймання і його властивостями) завжди спрямо-вує в площину «для себе». Відтак активність вихо-дить назовні і спрямовується на предмет, перетворю-ючи його в джерело додаткових сил і енергії для ро-боти механізму розуму. Тому активність виступає і як відношення нерівноправних сторін, де ініціатором 

стає діюча людина, яка здійснює перетворення, необ-хідні «для себе». Тому відчуття і сприймання люди-ною власних рухів вибіркове: їй треба з безлічі влас-тивостей вибрати одну, з безлічі предметів виділити той, на який вона має діяти [10:201, 244]. Одним з найпоширеніших прикладів є подвійні або двозначні фігури, що сприймаються по-різному за рахунок контрастного краю фігури. Найвідомішим є приклад подвійного зображення «профіль і ваза». Механізм цього малюнка працює таким чином, що прочитати обидва зображення одночасно важко. Об’-єктивно вони окреслені однією і тією ж хвилястою лі-нією, існують і мають предметний сенс, але внаслідок вибірковості сприймання ви схоплюєте поглядом по черзі або вазу, або іншу фігуру – звернені один до одного профілі осіб, та не можете побачити їх в од-номоментному охопленні зором [19:98].  Базуючись саме на цьому принципі, побудована серія плакатів для бренду «Кока-кола». Перший з них – із написом «Давайте їсти разом» (в оригіналі англійською: «Lets eat togеther»). На постері по черзі ми прочитуємо то пляшку з напоєм «Сoca-cola», то вилку і ніж. Контур для пляшки той же, що і для вилки з ножем. На контрасті білого ножа і вилки відчитуємо червону форму пляшки. Візуаль-на ілюзія посилена слоганом, який пропонує «їсти разом», тобто їсти і пити відомий напій (іл. 1). Для порівняння розглянемо постер Джонатана Мака (Jonathan Mak) для цієї ж компанії 2012 року під на-звою «Coke Hands», де начебто фірмову хвильку утвоюють дві руки, що з’єднуючись тримають пля-шечку (іл. 2). Тут вже значно менша гра контуру зображення та змісту форми. Наступна пара зображень – це постери зі слога-ном «Все добре». У першому з них перегукується гра форми пляшки та форми зубів. Поєднання дуже несподіване і розкриває зображення рота «круп-ним планом». Нижній ряд білих зубів, червоне тло рота і знову ряд зубів (іл. 3). Пізніше ти розумієш, що форма кожного зуба – це нижня частина відомої пляшки. Логіка творців цього плакату, мабуть, пра-цювала у напрямі «їжте з кока-колою». У центрі на-ступної композиції є пляшка з якої фонтаном роз-ходиться напій (іл. 4). Можливо, він має утворюва-ти також якусь змістовну фігуру, проте прочитати її важко. Чи це два похилені силуєти, чи дві гори, чи інша форма – зрозуміти однозначно важко. Зорова ілюзія в даному випадку добре не працює.  Чотири рекламні постери, що розглянемо далі, були створені у 2014 р. для бренду «Кока-кола» компанією «Огілві та Мазер» (Ogilvy & Mather) у Нью-Йорку. Дизайнери цієї компанії вже цілеспря-мовано працювали над поєднанням оптичної ілюзії у графічному зображенні. Базовою ідеєю для них став слоган «Рослини роблять нас щасливими». Перший із цих чотирьох побудований на вже вищезгадуваному принципі двозначності фігури. З першого погляду прочитуються два профілі, що зближуються до поцілунку. В іншу хвилю ми вже бачимо рослинку, що вигинається і проростає з ва-зону (іл. 5). Графічне поєднання зображення та зміс-ту є дуже вдалим та поетичним. Окрім того, воно ще 
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підсилене слоганом: «Рослини роблять нас щасли-вими. Вони заставляють нас обніматись, торкатись та цілуватись. Вони також роблять наші пляшки».  Про безліч можливостей при сприйманні рухів власних і рухів поз, нагадує нам Р. Арнхейм у своїй праці «Мистецтво та візуальне сприйняття» та за-значає, що природа цієї візуальної ілюзії набагато складніша, оскільки існує величезна кількість влас-тивостей, які дають у сукупності безліч можливих образів, створюваних рухами [2]. На цьому принци-пі побудований постер в центрі композиції – голуб, який створений руками (іл. 6). Слоган «Рослини роб-лять нас щасливими. Вони заставляють нас тягнути-ся до друзів. Вони також роблять наші пляшки». Ілю-зія зору при сприйманні рухів є складною, бо щоб ви-тягти із сприйнятого потрібну фігуру, людина має знати її розпізнавальні ознаки, її цінність, а оскільки вони не завжди відомі, то при цьому вона робить для себе відкриття властивості в матеріалі [4:74]. Перцептивна сфера – освоєне, досвід ‒ є підста-вою для формування більш високого рівня став-лення до цілісних предметів. Формується і нова фор-ма мислення – мислення образами. Але ці образи ще не конкретні, вони завжди пов’язані з дією, су-проводжують її і злиті з самим рухом [2:125]. Один раз запам’ятована і осмислена структура дії тривалий час визначає зміст сприймання; струк-тура константна, зумовлена рухом, що запам’ятався і став домінуючим. Але варто тільки змінити смис-ловий образ дій, інакше сформулювати завдання, і відразу буде перебудована її регуляція та іншою стане результативність дії [3]. Загальновідомо, що образи володіють сильним потенціалом психологічного впливу. В усі часи та в усіх психотехнічних системах – релігіях, містеріях, психотерапевтичних школах, педагогічній практи-ці, мистецтві – оперування образами складало клю-чові елементи технологій, які використовували: обряди, ритуали, методи та прийоми. Механізм та-кого впливу заснований на асоціації між образом і релевантною йому потребою, прагненням чи моти-ваційною установкою [22: 432, 587]. Бренд «Кока-кола» активно використовує чер-воний колір. Червоний – колір з мінімальною час-тотою, що сприймається людським оком. Діапазон червоних кольорів в спектрі з довжиною хвилі 630-760 нанометрів, межа сприйняття залежить від ві-ку. Один з трьох «основних» кольорів в системі RGB, додатковий колір до нього – зелений. Червоний колір – один з найяскравіших, викли-каючих і хвилюючих. Недарма перший колір, який починають розрізняти новонароджені діти, це саме червоний. Це дуже активний колір, який безпосе-редньо впливає на людину і не залишає її байду-жою. Червоний колір не дозволить вам пройти ми-мо, він відразу ж привертає увагу глядача.   Згідно з окремими дослідженнями психологів, колір може викликати не тільки емоційну реакцію, але і фізіологічну. Червоний колір збуджує нервову систему, викликає почастішання дихання і активі-зує роботу м'язової системи. Крім того, він може сприяти роботі залоз внутрішньої секреції і вироб-

ленню адреналіну. Так, червоне освітлення сприяє підвищенню тиску, почастішанню серцебиття.  Червоний – теплий колір, тому він викликає у людини відчуття тепла і може навіть підвищувати температуру тіла. Кандинський писав, що «черво-ний діє проникливо, як дуже живий, повний наснаги, неспокійний колір, який не має легковажного ха-рактеру жовтого, марнується направо і наліво». Оп-арт – художній напрямок, що виник в другій половині ХХ ст., заснований на використанні в мис-тецтві різноманітних оптичних ілюзій, що зале-жать від зорових особливостей сприйняття плос-ких і просторових фігур. Напрямок продовжує ра-ціоналістичну лінію техніцизму (модернізму). Оп-тичне мистецтво – мистецтво зорових ілюзій. Ху-дожники оп-арту створюють свої твори, зверта-ючись не до естетичної сторони сприйняття, а до розуму людини. Адже зображення існує не лише в просторі чи на папері, але перш за все, формується в голові глядача. Ілюзії зору, що виникають при сприйнятті рисунку, виконаного в певній техніці, дозволяють перетворити звичайні площинні зоб-раження в рухливі, об’ємні композиції. Засновни-ком оп-арту вважається Віктор Вазареллі, пред-ставник «геометричного абстракціонізму», що при-ніс в живопис новий погляд на можливості пло-щинного зображення. Дослідження психологів показали, що очі і мо-зок людини прагнуть структурувати хаотично роз-кидані плями в просту систему, єдиний образ. В оп-тичному мистецтві прості елементи цілеспрямова-но розміщуються розкиданими або в чітко виваже-ному напрямку, не допускаючи створення цілісної структури, що дезорієнтує око. Завдяки тому, що око людини намагається вирішити нетипову проб-лему, відправляючи відповідні імпульси в мозок, оптичні ілюзії допомагають виявити деякі законо-мірності зорового сприйняття, виявити приховані механізми людської перцепції. Гра з чергуванням ліній, кругів, сфер, граней, відрізків і навіть кольо-рів трансформує звичайний рисунок в загадкову головоломку, значення якої хочеться відгадати. За-вданням оп-арту є обманути око, спровокувавши його на невірну реакцію, що викликає «неісную-чий» образ в реальності. Червоний пов'язаний з холеричним типом тем-пераменту, перевага червоного властива, як прави-ло, екстравертам. Червоний наряду з іншими ос-новними кольорами означає активність, емоційну стійкість і впевненість в собі, а також вибір його може свідчити про низькі показники тривожності та іпохондрії. Невизнання червоного означатиме фізіологічне та нервове стомлення. Відкидання червоного та ін-ших основних кольорів свідчить про внутрішнє особистісне неблагополуччя, тривожність і невро-тичність, дратівливість, фобії. Також червоний від-кидається при надмірному збудженні і неперено-симості сильних подразників. У кольоротерапії червоний може використову-ватися для покращення розумової діяльності, на-дання енергії, він здатен збуджувати, зігрівати. Він 
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підвищує імунітет і витривалість, надає сил. При депресії, меланхолії і пригніченому настрої черво-ний колір може бути ефективним, оскільки здатен збуджувати і піднімати настрій. Згідно з різними дослідженнями психологів, ко-лір може викликати не тільки емоційну реакцію , а й фізіологічну. Червоний колір збуджує нервову систему, викликає почастішання дихання і акти-візує роботу м'язової системи. Крім того, він може сприяти роботі залоз внутрішньої секреції і вироб-ленню адреналіну.  Особлива увага в оп-арті приділяється партнер-ським відносинам між художником і глядачем, де глядач є безпосереднім учасником того, що відбу-вається, а не просто пасивним спостерігачем. Зоро-ві ілюзії не залежать від індивідуальної свідомості, культури, переконань і смаків особистості, але ба-гатозначність бачення картини при її статичності і незмінності дозволяє зберегти варіативність інди-відуального сприйняття. Зорові ілюзії досягаються шляхом введення в зоб-раження ритмічних графічних повторів, різких ко-льорових і тональних контрастів, перетину спірале-подібних і ґратчастих конфігурацій, звивистих ліній. Встановлення змінного світла і динамічні кон-струкції дозволяють посилити ефект впливу. Така заміна класичної перспективи багатофокусним ба-ченням простору дозволяє створювати оптичні ілюзії, змінюючи площинне сприйняття картини. Але все, що в цей момент начебто бачить людина, виникає лише у відчуттях глядача. Ілюзія виникає автоматично, як результат збою в роботі зорового апарату, виключаючи всяку можливість свідомої інтерпретації картини.  Художники, що захоплювались оптичними ефек-тами в ІІ пол. ХХ ст., наголошували, що роблять на-голос не на серце, а на сітківку і витончені дані суб’єкта включаються в психологічний експери-мент. За їх словами, різкі чорно-білі контрасти, не-стерпна вібрація додаткових кольорів, мигання ритмічних сіток і структур, що змінюються, оптич-ний кінетизм пластичних компонентів – всі фізич-ні явища наявні у творчих роботах. Вони вважали, що їх роль – не творити чудо, не занурювати гля-дача в солодку меланхолію, а стимулювати, збу-джувати в нас дику радість. Досягнувши розквіту в другій половині 1960-х рр., в подальшому оп-арт продовжував існувати як у власне художніх формах у В. Вазареллі, Я. Егема, так і в дизайні та рекламі. Прихильники оп-арту створюють свій особли-вий світ, унікальні твори, які не мають нічого спіль-ного з оточуючою реальністю, але відрізняються гіпнотичною привабливістю, яка захоплює гляда-ча. Для створення своїх робіт дуже часто майстри звертаються не лише до пензлів і фар: використо-вуються також складні механізми, дзеркала і лінзи, різноманітні матеріали, що дозволяють створюва-ти дивовижні конструкції. В рамках оп-арту ство-рювались і створюються цікаві інсталяції, що рані-ше здавались непотрібними.  Багато ілюзій такого типу пояснюються здат-ністю нашого зору перебільшувати бачені нами на 

плоских фігурах гострі кути. По-перше, можливо, такого роду ілюзії з’являються через явище ірраді-ації, оскільки розширюється видимий нами світ-лий простір навколо темних ліній, які обмежують гострий кут. По-друге, також можливо, що гострий кут збільшується у зв’язку із загальнопсихологіч-ним контрастом, оскільки часто гострі кути лежать поряд з тупими і вплив здійснює середовище. По-третє, велике значення для виникнення цих ілюзій має напрямок руху очей і їх рухливість взагалі. Як-що є злам ліній, то око в першу чергу «схвачує» гострий кут, оскільки вісь поля зору переміщуєть-ся спочатку по коротшому напрямку і лише потім обстежує сторони тупих кутів. Той факт, що ця ілю-зія справді залежить від руху очей, підтверджуєть-ся тим, що при освітленні поля зору короткочасни-ми спалахами багато ілюзій такого роду не спосте-рігаються, оскільки око за час спалаху не встигає переміститися для огляду і тупих, і гострих кутів фігури [2:64]. Загалом, прикладів, які підтверджують явище іррадіації, існує дуже багато. Одним з таких є ілю-зія двох квадратів – коли білий квадрат на чорному фоні справа здається більше чорного квадрата на світлому фоні зліва [4:36]. Як стверджує Акіоші Кітаока, за допомогою кар-тинок, так званих «зорових ілюзій», можна визна-чити психічний стан людини, вони допомагають відобразити її внутрішній стан [24:26]. Щоб переконатися в статичності зображення, варто зосередити свій погляд на одній ділянці кар-тинки – рух, якщо ви його помітили, припиняється. Це стверджує те, що рух рисунка створюється на-шою уявою. Світ навколо нас тримірний, а його проекція на сітківку двомірна. Постійно скануючи освітлені об’єкти, око відслідковує розподіл світла і тіні по їх поверхні. Мозок з неймовірною швидкістю оброб-ляє отриману інформацію і відтворює тримірну форму. Здається, що по площині ілюзії «Хвилі» і справді йдуть хвилі. Ефект третього виміру вини-кає завдяки білому і темно-коричневому контуру «кавових зерен», де темне – натяк на тінь, що від-кидає зерно. Положення «тіней» на рисунку зміню-ється. Саме прийом «кавових зерен» використали ав-тори плакату «Рослини роблять нас щасливими. Вони роблять купи, у які ми просто стрибаємо. Во-ни також роблять наші пляшки». За рахунок ілюзії руху хвиль, нам здається, начебто хтось стрибає у купу листя, хтось посміхається. Психологічні до-слідження виникнення стандартних ілюзій у гля-дача дозволяють використовувати аналогічні принципи компонування та членування простору для створення власних дизайн-розробок та арт-об’єктів, краще розуміючи наслідки такого впливу на спостерігача. І хоча такі ілюзії є типовими, вони по-особливому цінні для мистецтва. В останній із запропонованих робіт під назвою «Рослини роблять нас щасливими. Вони стали ін-струментом, який робить нас мудрішим. Вони та-кож роблять наші пляшки» – вже немає чітко вико-
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ристаної оптичної ілюзії. Лише графічний образ олівця з якого проростають гілочки з листочками.  
Висновки та перспективи дослідження. Під-сумовуючи, можна стверджувати, що у більшій час-тині графічних рекламних постерів для бренду «Кока-кола» художники спрямовано використову-вали оптичні ілюзії для підсилення певних ідей. Досліджуючи вплив червоного кольору на фізіоло-гічні і психічні функції, слід відзначити, що цей вплив досить суттєвий і реалізується таким чином: вплив на біологічні функції людини шляхом регу-лювання біоритмів; вплив кольору на тіло людини; вплив на психоемоційний стан; фізичний і оптич-ний вплив; вплив на вегетативну і центральну нер-вову системи; символіка кольору; активізація фун-кцій організму. Загалом, в зорових ілюзіях особли-ва увага приділяється взаємодії між художником і глядачем. Акцентується фактор випадковості зоро-вого сприйняття зображення.  У перстективі, дослідження способів утворення оптичних ілюзій та впливу на спостерігача дозво-ляє максимально використовувати їх можливості як для творчих робіт, так і для створення успішно-го рекламного вітчизняного продукту.  
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