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Психология цвета

• Психология цвета — это изучение того, как 
цвета и их оттенки влияют на человеческое 
восприятие и поведение. В маркетинге и 
брендинге это помогает определить, как цвета 
влияют на впечатления потребителей о бренде 
и убеждают ли они их отдавать предпочтение 
конкретным брендам или совершать покупки

• Цвет влияет на эмоции, поведение, 
настроение и действия.



Восприятие цвета

• Цвет – это атрибут восприятия. Сами по себе лучи 
света – не цветные.

• Именно в самих лучах есть способность вызывать 
ощущение определенного цвета, и именно 
ощущение принимает форму цветов.

• Восприятие цвета сильно зависит от 
физиологических особенностей строения 
человеческого глаза и также обуславливается ими.

• Наше восприятие цвета и его определение не 
всегда зависит конкретно от определенной длины 
волны.



Эффект Пуркинье



Контраст

Цвета влияют друг на друга и вследствие этого 
воспринимаются нами по-разному. Для наиболее 
насыщенного ощущения цветов нужен контраст: 

• 1) сукцессивный (последовательный, после эффект) 
цветовой контраст, например, зеленый после красного 
будет казаться зеленее и наоборот; 

• 2) и симультанный (одновременный) цветовой контраст 
– явление изменения зрительного восприятия цвета 
объекта под влиянием цвета окружающего фона, 
например красный на сине-зеленом фоне будет 
выглядеть более красным, более насыщенным, чем на 
желтом или оранжевом, также это правило контраста 
действует и на ахроматические цвета.



Симультанный контраст



Симультанный контраст



Симультанный контраст



Сукцессивный контраст



Эффект цветовой ассимиляции

• Эффект цветовой ассимиляции – иногда 
цвет контрастирует не столько с 
окружающими цветами, сколько с цветом, 
который является продолжением того же 
объекта.
Красный цвет 
кажется не 
только 
более ярким
на фоне 
чёрного 
цвета, но и 
"более 
красным".



Эффект константности цвета

• Эффект константности цвета – длина волны часто не влияет на то, как 
мы воспринимаем цвет, при разной освещенности и разном свете 
цвета окружающих предметов по привычке оказываются 
неизменными, при том, что отраженный цвет и длина волны всегда 
различная – прошлый опыт актуализируется.

• Например, глаз (а точнее, мозг) видит зелёное яблоко зелёным как в 
середине дня, при белом освещении, так и на закате, когда 
освещение красное



Психофизиологическое и 
психическое воздействие цвета

• Цвет оказывает большое влияние на 
вегетативную нервную систему 
человека. В свою очередь изменение 
тонуса вегетативной нервной системы 
влияет на цветовое зрение. Более того, 
вегетативная нервная система 
нуждается в цветовых раздражителях 
для своей само регуляции

• Если организм находится в состоянии 
борьбы и активности то, он нуждается 
в цветах сине-зеленой гаммы 
(пассивные цветовые раздражители), а 
организм, находящийся в покое в 
красно-желтой (активные цветовые 
раздражители).



Психофизиологическое и 
психическое воздействие цвета

• Отсюда и объясняются положительные и отрицательные значения цветов. 
• Сине и зеленый – успокаивающие цвета, которые выбирают люди с потребностью в отдыхе. 

Но длительное воздействие таких цветов вызывает депрессию, печаль и скуку. 

• Красный цвет – цвет действия, поэтому его выбирают отдохнувшие, нуждающиеся в 
интенсивной деятельности люди, при этом чрезмерное воздействие этого цвета может 
привести человека к перевозбуждению и довести до торможения нервной системы.

• Также под влиянием цветового воздействия могут усиливаться вегетативные проявления 
стресса: коричневый, оранжевый, желтый усиливает тошноту при кинетозе, а голубой, 
фиолетовый и синий ее снижают.

• Выбор в пользу красно-желтой части спектра отражает состояние повышенной активации 
ЦНС.



Психофизиологическое и 
психическое воздействие цвета

• Простые, чистые, яркие цвета действуют на 
человека как сильные, активные раздражители. 
Они удовлетворяют потребностям людей со 
здоровой, неутомленной нервной системой —
дети, подростки, молодежь, крестьяне, люди 
физического труда, открытые, простые и прямые 
натуры



Восприятие цвета и эмоциональное 
состояние

• Восприятие цвета зависит от эмоционального состояния человека

• Благодаря систематическим исследованиям М. Люшера можно 
утверждать, что цвет – это зеркало направленности человека на 
определенную деятельность, с доминированием конкретного 
настроения и психоэмоционального состояния личности. Выбор цвета 
человеком – отражение его переживаний в момент этого выбора 
(цветовой тест Люшера). Цвет, не отвечающий психоэмоциональному
состоянию, выбирается в последнюю очередь. 



Как работает психология цвета

• Цвета вызывают у человека ассоциации



Как работает психология цвета

• На восприятие цвета влияет возраст, пол, 
опыт, контекст и личные предпочтения.

• Психология цветов помогает понять, 
какие ассоциации, а значит и эмоции, 
определенные цвета вызывают у 
большинства.

• Желтые напитки кажутся нам кислыми, в 
зеленых некоторые чувствуют аромат 
мяты или привкус тархуна, даже если 
добавок там нет. Красные и оранжевые 
напитки часто кажутся более сладкими.

• Цвет влияет даже на наше восприятие 
скорости течения времени. Кажется, что 
сайты, оформленные в холодных цветах, 
загружаются медленнее. 



Значение и психология цвета в 
маркетинге, семантика цвета

• Знание значение цвета поможет сформировать желаемый 
образ компании, увеличить продажи, вызвать доверие. 
Десять лет назад сеть закусочных McDonald’s начала 
проводить ребрендинг — вывески стали менять с красных 
на зеленые, а материалы для оформления интерьера с 
яркого пластика на те, что имитируют дерево и металл: 
более экологичное и натуральное восприятие бренда.



Цвета по-разному влияют на 
действия человека:

• Светлые тона вызывают доверие и производят успокаивающий эффект. Это важно учесть при подборе 
цветовой палитры для популяризации медицинских препаратов, санаториев, здравниц и прочих заведений, 
специализирующихся в сфере здоровья.

• Яркие тона концентрируют на себе внимание, возбуждают и вызывают позитивные эмоции. Их 
рационально использовать при создании презентаций концертных программ, детских представлений, 
развлекательных заведений, услуг аниматоров, фотографов, стилистов или дизайнеров интерьера.

• Темные тона угнетают и настораживают. Поэтому не стоит использовать их в качестве фона. Черный, 
коричневый, синий цвет органично сочетается с пастельными тонами.

• Нейтральные тона (серый, белый, бежевый) ненавязчиво выглядят и вызывают интерес при 
сбалансированном сочетании с динамичными цветами. Такие колористические схемы актуальны в рекламе 
бизнес-услуг и учебных заведений.







Красный
• Для привлечения внимания к важной 

теме красный подойдет, например, он 
будет уместно смотреться на плакате, 
который призывает стать донором крови.

• Светлые оттенки красного действуют 
возбуждающе, темные придают 
солидности. Яркий красный можно 
приглушить для более мягкого эффекта. 
Этот прием можно использовать со всеми 
цветами — чем менее насыщенный 
оттенок и чем меньше площади 
изображения занимает цвет, тем слабее 
его влияние. И наоборот, например, 
красный цвет в оформлении ресторана 
Meat Dealers яркий и агрессивный, чтобы 
привлечь внимание и разжечь аппетит.





Оранжевый

• Игривый и яркий оранжевый 
подойдет детским и 
молодежным брендам. Его 
оттенки могут выглядеть 
дешево, поэтому на пользу этот 
цвет подойдет и тем брендам, 
которые предлагают продукты и 
услуги по невысоким ценам.

• Конкурентное преимущество 
авиаперевозчика easyJet —
дешевые билеты. Яркий 
оранжевый на сайте — то, что 
нужно, чтобы бренд привлек к 
себе внимание целевой 
аудитории





Желтый

Как использовать
• Некоторые оттенки желтого выглядят 

дешево, его, как и оранжевый хорошо 
использовать для недорогих продуктов. 
Например, он гармонично смотрится в 
логотипе лоукостера Ryanair, уместен в 
сфере развлечений — Nikon, IMDb, 
подойдет для детских брендов.

• Осторожно его следует использовать в 
сочетании с черным, оно может вызвать 
тревогу, потому что используется в 
предупреждающих знаках повышенной 
радиации, высокого напряжения и 
биологической опасности.

• Благодаря желтому оформлению входа, 
магазин детских товаров «Дочки-
Сыночки» выглядит жизнерадостным и 
доступным





Зеленый

Как использовать

• Холодный зеленый придаст свежести, представьте 
изображение мяты на жвачке, яркий напомнит зелень 
и природу. Зеленый в сочетании с натуральными 
бежевым и коричневым делает образ товара более 
экологичным. Этот прием часто используют в упаковке 
косметические бренды, чтобы вызвать ассоциацию с 
природой и показать, что товар натуральный.

• При помощи смены привычного цвета на неожиданный 
можно привлечь внимание к продукту, как это сделала 
компания Heinz, когда выпустила зеленый кетчуп. 
Чтобы удовлетворить спрос, фабрика работала 24/7, 
а продажи зеленого кетчупа принесли компании 23 000 
долларов.

• Хорошо подходит зеленый веганским кафе. Вот такую 
заставку использует компания «Вкус & Цвет» для 
своего Veg & Raw Cafe, где можно попробовать 
веганские блюда, фреши, смузи и травяные чаи





Синий

Как использовать
• Синий — спокойный цвет, который смело можно использовать и в 

технологической и финансовой сферах, в медицине. Он хорошо подходит для 
оформления корпоративных документов. Темно-синий самый нейтральный из 
цветов спектра и хорош даже для оформления таких продуктов, в которых будет 
много других оттенков, например, социальные сети Facebook, ВКонтакте.

• Именно в полупрозрачный синий по всему миру окрашена жидкостей для мытья 
окон. Таким образом, синие жидкости хозяйственного назначения вызывают 
ассоциацию с чистотой. А вот еду синий может сделать менее аппетитной.

• Синий цвет делает образ платежной системы PayPal надежным





Фиолетовый

Как использовать
• Этот цвет может вызвать ассоциации с магией, поэтому 

использовать его следует с осторожностью. Известные 
бренды редко выбирают его для оформления упаковки 
или логотипа, поэтому при его помощи легко 
выделиться. Например, шоколадки Milka или Cadbury
сразу заметны на полке сладостей.





Черный
Как использовать

• Этот цвет подходит для тех брендов, которые хотят подчеркнуть изысканность и показать, что 
товар дорогой. Так делают бренды Hugo Boss, Chanel, Camus. Даже чай и сладости высшего 
качества часто упакованы в черные коробки. Если используете черный для упаковки или 
печатных материалов, попробуйте разные фактуры. Возможно, матовая версия будет 
выглядеть еще изысканнее.

• Лучше не выбирать этот цвет для оформления товаров для детей и аудитории почтенного 
возраста. Для первых этот цвет слишком скучный, для вторых может показаться слишком 
мрачным. С черным нужно быть осторожно, еще и потому что он может вызывать 
ассоциации с агрессией. Игроки спортивных команд в черной форме судьям кажутся более 
агрессивными.



Белый

Ассоциации
• + Чистота, невинность, торжественность, мир, 

спокойствие, свежесть.
• - Излишняя стерильность, холодность.
Как использовать
• Идеально подойдет и для минималистичных

брендов, и для тех случаев, когда нужно 
подружить множество ярких цветов. Это как 
паспарту для фотографии — при помощи 
белого, можно добавить изысканности самым 
ярким цветным фотографиям.

• Например, чайный бренд «Травки» предлагает 
подарочные наборы, где коробки чая разных 
ярких цветов упакованы в белую коробку с 
серым узором. Разноцветные коробки чая в 
белой подарочной коробке смотрятся 
гармонично и изысканно, несмотря на то, что 
каждая по отдельности яркая



Коричневый

Ассоциации
• + Простота, дружелюбие, 

прочность, безопасность, 
консерватизм.

• - Грязь.
Как использовать
• Хорошо подходит для кофеен, 

потому что этот цвет ассоциируется 
с кофе и шоколадом. Вывеска с 
чашкой коричневого цвета —
символ, который воспринимается 
как знак уютного кафе жителем 
любого города.

• В интерьере и на сайте сети кофеен 
«Кофемания» коричневые оттенки 
создают атмосферу уюта и тепла



Особенности выбора цвета

• Выбирая цвет для дизайна, важно учитывать не 
только значения цветов, но и аудиторию, именно от 
ее возраста, пола, интересов и стиля жизни зависят 
ассоциации с цветами, а значит и психология 
цветов. 

• При выходе на мировой рынок важно пересмотреть 
цвета бренда и учесть особенности культуры 
аудитории и учесть значение цвета в их культуре.



Цвет должен быть уместен

• Когда дело доходит до выбора «правильного» 
цвета, исследования говорят, что прогнозирование 
реакции потребителя на соответствие цвета гораздо 
важнее, чем сам цвет. Поэтому, рассматривая цвета 
для маркетинга и брендинга, нужно спросить себя 
(а еще лучше: провести опрос, собрать отзывы 
клиентов и провести A / B-тестирование): 
«Подходит ли этот цвет для того, что я продаю?»



Цвет должен демонстрировать 
уникальность бренда

• Цвета должны создавать имидж бренда, а не пытаться поддерживать 
стереотипные цветовые ассоциации.

• Чаще всего в бренде выделяется одна превалирующая черта, в редких 
случаях - две. Потому нужно определить, каким должен быть бренд и 
какую эмоцию он должен транслировать, перед тем как выбирать его 
цвет.



Законы нейромаркетинга: роль 
цвета в рекламном бизнесе

• Знаменитый маркетолог Нейл Патель: 85% решения покупателя 
зависит от красок, использованных для оформления торговых 
вывесок, баннеров, листовок и прочей рекламной продукции. 
Он утверждает, что в веб-маркетинге следует помнить правило 
удачного продвижения: использовать не более трех цветов в 
строго выдержанной пропорции – 60-30-10%. В ходе опроса 
женщин и мужчин он выявил кардинальное отличие в 
предпочтении цветов. Только голубой и зеленый тон одинаково 
импонирует всей опрошенной аудитории.

• Функциональное воздействие цвета в дизайне рекламы: 
концентрация внимания; запоминание бренда; формирование 
впечатления и побуждение сделать заказ. 



Цвет должен привлекать целевую 
аудиторию

• Исследование «Назначение цвета » демонстрирует предпочтения в 
определенных цветах по полу и возрасту. Важно отметить, что большинство 
респондентов – жители западных стран, ведь культурные особенности и 
окружающая среда накладывают отпечаток на восприятие цвета.



Цвет должен отличать бренд

• Выбор правильного цвета может помочь вашему бренду выделиться. 
Рассмотрим психологический принцип, известный как эффект 
изоляции: он гласит, что предмет, который выделяется, скорее всего, 
запомнится. Самый простой пример реализации этого принципа в 
маркетинге – А / В тестирование того, как цвет кнопки повлияет на 
конверсию.



Цвет должен иметь название

• Хотя цвета могут восприниматься по-разному, их названия 
имеют значение. Исследование «Роза под любым другим 
именем...» показало, что причудливые названия цветов 
запоминаются лучше и воспринимаются приятнее. Так, 
проводилось тестирование одного и того же оттенка под 
разными наименованиями: «Мокко» и «Коричневый». Первый 
вариант предпочли большинство респондентов.



Свет и цвет

• Психологи считают, что свет бросает 
вызов человеку, призывает его к 
действию. Оттенки освещения 
вызывают у него различные 
настроения. Сочетание различных 
осветительных элементов должно 
обеспечить такую игру света и тени, 
чтобы способствовать показу товара 
в более выгодном свете, и наоборот, 
ослабить восприятие наименее 
эффективных его атрибутов.

• Красный, желтый, оранжевый цвета 
визуально приближают предмет, 
увеличивая его объем и как бы 
«подогревая» его. Голубой, синий, 
фиолетовый, черный — визуально 
отдаляют объект, уменьшают и 
«охлаждают» его.



Вывод

• Сегодня под природой цвета понимается результат взаимодействия 
света, объекта и наблюдателя. Цвет – это сенсорное впечатление. 
Каждый цвет – это определенный код и определенная эмоция. Цвет 
является универсальным визуальным языком, то есть несет в себе 
информацию важную для коммуникации. В нейромаркетинге
сочетание верно подобранных цветов влечет за собой такие эффекты 
как увеличение покупательской активности, эстетической 
привлекательности упаковки продукта, успешное позиционирование 
компании  на рынке за счет фирменного стиля с подходящими 
цветами, также возможно увеличить производительность сотрудников 
в офисе, учащихся, настроение детей в дошкольных учреждениях и 
увеличить комфорт человека дома. Цвет в дизайне и рекламе 
способствует реализации его коммуникативной функции.




