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СУЩНОСТЬ КОЛОРИСТИЧЕСКИХ ОСОБЕННОСТЕЙ  

В СОЗДАНИИ ПРОДУКТОВ ДИЗАЙНА 

 

 Т.А. Варгот  
  

Будущий специалист, работающий в разных сферах дизайна, 

должен знать и умело использовать знания колористики и цвето-

восприятия. Между цветовым решением товаров в промышлен-

ности и естественным восприятием человека существует опреде-

ленная зависимость. Достоверно установлено, что каждый цвет 

вызывает подсознательные ассоциации. 

Ключевые слова: колорит, цветовая грамота, связь формы и 
цвета, выразительные возможности колорита. 

 

Василий Кандинский говорил: цвет – это прямое воздействие на чело-

века [1]. И действительно, роль цвета велика, а в XXI веке цвет – один из 

основных элементов современного брендинга. Коммуникационное про-

странство, окружающее нас, становиться более насыщенным. По статисти-

ке, человек получает до 3500 рекламных сообщений в день. С помощью 

умелого использования знаний цветовой гармонии можно добиваться ре-

шения различных задач и создания необходимого эффекта. В процессе 

творческой деятельности дизайнер должен овладеть цветовой грамотой, 

иметь представление об образной, эмоциональной, декоративной роли цве-

та, знать свойства определенных цветов и способы их взаимодействия 

в композиции, учитывать связь формы и цвета, закономерности построе-

ния гармонических цветовых соотношений. 

http://ssgen.livejournal.com/391806.html/
http://shr-chel.ru/дпи/
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Современное формирование и практическое применение теоретических 

знаний по использованию цвета в сфере дизайна, с учетом специфики про-

мышленного, средового и графического направления. Непрерывная связь 

формообразования цветовой гармонии на практике и научных разработок, 

и исследований в таких науках как оптика, спектроскопия, колориметрия, 

анатомия, физиология и психология человека. Именно цвет влияет на на-

строение, формирует отношение клиентов и покупателей к продукту ди-

зайна. 

Специфические средства и выразительные возможности колорита по-

зволяют использовать ее и в качестве композиционного элемента, объем-

но-пространственной структуры, как в объеме, так и на плоскости и в ка-

честве акцента в любой сфере дизайна. 

Цвета обращаются к чувствам, а не к логике человека, а именно: 

– вызывают психологическую реакцию; 

– подчеркивают качество, настроение, чувство; создают теплую или хо-

лодную среду; отражают времена года и т.д.; 

– имеют физиологические последствия как положительные, так и отри-

цательные оптические раздражители; 

– прикасаются к ощущениям: удовлетворение, эстетическое удоволь-

ствие и т.п.; 

– «взывают» к чувствам: придают объёмность среде и предметам. 

Между цветовым решением товаров в промышленности и естествен-

ным восприятием человека существует определенная зависимость. Досто-

верно установлено, что каждый цвет вызывает подсознательные ассоциа-

ции. 

Будущий специалист, работающий в разных сферах дизайна, всегда 

должен осознавать социальную значимость своей профессии, внимательно 

и грамотно подходить к выбору формы и цвета своего продукта. Понима-

ние картины мира как взаимодействие функционально-процессуальной 

деятельности человека и предметно-пространственных условий ее осуще-

ствления, способность анализировать социально-значимые проблемы и 

процессы обуславливает роль творческой личности в развитии среды оби-

тания и культуры общества. Уровень социальной и художественной куль-

туры автора и зрителя проявляется, в том числе и в терпимости к другим 

культурам и точкам зрения, уважительном и бережном отношении к исто-

рическому наследию, культурным традициям. 

Цвет может применяться и для создания иллюзии какого-либо материа-

ла. Этот способ чаще всего применяется для имитации слишком дорогих 

материалов, использование которых в больших объемах и для производст-

ва недорогих товаров непрактично. Распространенным примером могут 

послужить мобильные телефоны. Корпус большинства из них имитирует 

металл, на самом деле они выполнены из полимера. Мобильные телефоны 
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с корпусами, окрашенными в золотой и серебряный цвета, выглядят как 

дорогие аксессуары при довольно низкой себестоимости производства. 

При использовании производителем истинного материла, ценовая катего-

рия становится совсем иной [2].  

Здесь можно с уверенностью утверждать, что важная роль цвета в про-

мышленном дизайне для формирования успешных продаж – неоспорима. 

Применение той или иной цветовой гаммы может выделить или наоборот 

нивелировать физические характеристики товара или материала, из кото-

рого он сделан. Цвет играет ведущую роль для продвижения товара на 

рынке, вызывая определенные эмоции и ассоциации у покупателей или же 

идентифицируя товар с определенным производителем. Восприятие цвета 

зависит от эмоционального состояния человека. Именно этим объясняется 

то, что человек, в зависимости от своего эмоционального состояния, рас-

положен к одним цветам, равнодушен к другим и не приемлет третьи. Эти 

закономерности открыл Макс Люшер в середине XX века. Создавая свой 

цветовой тест, Люшер исходил из того, что восприятие цвета у человека 

сформировалось в результате образа жизни и взаимодействия с окружаю-

щей средой на протяжении длительного периода исторического развития. 

Данные рисунков 1, 2 говорят о безупречном дизайне формы в первую 

очередь, минимум хроматического цвета заставляет остановиться взгляду, 

почувствовать эстетику. 

 

 
 

Рис. 1. Реклама фирмы Faber Castel Рис. 2. Упаковка для туалетной воды 

 

 
Методика цветовых выборов Лю шера – психологический тест, относя-

щийся к проективным методикам и изобретённый швейцарским психоло-

гом Максом Люшером. По мнению Люшера, восприятие цвета объективно 

и универсально, но цветовые предпочтения являются субъективными, и 

это различие позволяет объективно измерить субъективные состояния с 

помощью цветового теста. 
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Руководствуясь цветовой памятью, мы легко ориентируемся в супер-

маркете, аптеке, в аэропортах и на вокзалах. По силе запоминаемости цве-

та можно расположить в следующем порядке: желтый, красный, оранже-

вый, фиолетовый, синий, зеленый. 

Таким образом, при выборе цвета в дизайне рекламы необходимо обя-

зательно учитывать: 

1. Цель воздействия рекламы. 

2. Создаваемый образ (имидж). 

3. Контингент потенциальных потребителей и клиентов (пол, возраст, 

национальность, место проживания, культурные традиции). 

4. Психофизиологические возможности цвета. 

5. Формообразующие и композиционные возможности цвета. 

6. Условия восприятия рекламы (освещение, расстояние, скорость вос-

приятия, окружение).  

Заключение. Мы чувствуем цвет, он обладает биологическим, психоло-

гическим, социальным и культурным измерением, которые совместно пе-

редают значение и определяют восприятие информации. В некотором 

смысле приятная цветовая гамма, как и любой другой аспект красоты, 

у каждого человека – своя. И то, что доставляет радость одним, может не 

радовать других. Тем не менее, цветовая гармония связана с основны-

ми принципами организации работы над продуктами дизайна, такие как: 

сбалансированность (т.е. гармоничность), пропорциональность, динамич-

ность, ритм. 

При создании товара дизайнеру следует серьезно отнестись к выбору 

цвета, опираясь не на личностные предпочтения, а на изучение рынка, ана-

логи существующей продукции, и исходя из той функции, которую будет 

выполнять цвет для данного товара.  

– Идеал цвета – это конкретный стандарт цветовой ценности, сформи-

рованный под воздействием знания эксперимента, воплощающегося и реа-

лизованного через желания человека. 

– Сущность цвета обнаруживается в зримых феноменах действитель-

ной жизни, которые находят свое духовное выражение в новых идеальных 

цветах промышленного дизайна. 

– Формирование цветового идеала на рынке представляет собой систе-

му, в которой идеалы распределены следующим образом: экономический 

идеал лежит в основе системы, за ним следует эстетический и его органич-

ная часть – цветовой. 

– Разнообразие цветовых решений является объективной потребностью 

привлечь потребителя и приблизится к его субъективному идеалу воспри-

ятия цвета. Сущность же техники выражается опосредованно. 
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ПРИЕМЫ КОНСТРУИРОВАНИЯ  

В МАЛЫХ ПОЛИГРАФИЧЕСКИХ ФОРМАХ 

 

О.И. Воробьева 

 
Рассмотрены конструктивные приемы из бумаги, применяе-

мые в современной полиграфической продукции. Определены 

основные понятия и технологические особенности пост печатной 

подготовки. Исследовано взаимодействие формы и содержания. 

Установлено влияние конструктивного подхода к изготовлению 

полиграфической открытки на обратную связь с потребителем. 

Ключевые слова: полиграфия, фальцовка, биговка, технология 

изготовления, стиль «рор up». 

 

Конструирование как один из инструментов проектирования, последнее 

время получил свое развитие во многих полиграфических формах. Эти по-

лиграфические формы используются в рекламных компаниях, в качестве 

носителей айдентики (буклеты, каталоги, календари, открытки и т.д.). 

Большое развитие конструктивные приемы приобретают в книжном ди-

зайне, поздравительной открытке, рекламных буклетах.  

Само понятие «дизайн» происходит от английского слова design – за-

мысел, проект, чертеж, рисунок. Он обозначает различные виды проекти-

ровочной деятельности, имеющей целью формирование эстетических и 

функциональных качеств проектируемых изделий. 

На конгрессе международного совета организаций по дизайну в 1969 го-

ду было принято определение дизайна. Под дизайном понимают творче-

скую деятельность, целью которой является определение формальных ка-

честв выпускаемых промышленность изделий. Эти качества включают в 

себя внешний вид изделия, но главным образом – структурные и функцио-


