
попали в зону неопределенности - 18 % (6 человек). Низкие показа
тели адаптированности (дезадаптация) у 20 % студентов (7 человек). 
Анализ данных анкет позволил выя.вить основные проблемы адап

тации первокурсников к обучению в вузе: недостаточный уровень 

базы школьных знаний для обучения в высшей школе; неумение рас

пределять свое время и силы, работать с большим объемом новой 

информации; отсутствие навыков самостоятельной работы с науч

ной и учебной литературой; неготовность к выполнению высоких 

требований преподавателей, а также отсутствие у некоторых студен

тов трудолюбия, силы воли, желания учиться . 
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ВОСПРИЯТИЕ ЧЕЛОВЕКОМ ЦВЕТА 

Сейчас уже сложно представить каким бы бьш наш мир, если бы 

в нем не существовало цвета? Цвет может повлиять на принятие ре

шения, изменить реакцию и даже стать причиной физиологического 

недомогания (под воздействием определённого цвета может под

няться давление или пропасть/повыситься аппетит) . Понятие «цвет>> 

связано со способностью гла.за различать цвета. Цвет, вызывая опре

деленные зрительные ощущения, посылает сигналы, на которые че

ловек непроизвольно реагирует. Исследуя цвет с точки зрения психо

логии, нам бьшо важно определить, как человек воспринимает цвет 

и какие факторы влияют на его восприятие. 

Психологическое воздействие цвета разнообразно. Различакл прямое 

воздействие, способное вызвать у человека ощущение тепла или холода, 

чувство печали или веселья и т. п" вторичное воздействие, связанное с 

субъективными или объективными ассоциациями, возникающими от 

воздействия цвета[\, с. 185). Ученые определили, что при теплом цвето
вом окружен.и.и увеличивается работоспособность, но снижается слухо-
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вая чувствительность и затрудняется перенесение высоких температур. 

Относительно физиологически нейтральными названы цвета середины 

спектра (зеленые, желто-зеленые) и светлые ахромагические (серые), 
занимающие промежуточное положение между rруrшами холодных 

и тerutыx цветов. Не менее важную роль в пси:хофизиолоrическuм воз
действии цвета имеет его насыщенность и светлота. Темные насыщен

ные цвета ассоциируются с тяжестью, вызывают цветовое уrомление, 

а светлые - ощущение легкости, света, повышают работоспособность. 

Воздействие отдельного цвета тем сильнее, чем больше занимаемая им 

поверхность, чем он ярче и насьnценней . Цвет также способен иллюзор

но расширять окружающее пространство, зрительно увелич:ивтъ про

порции и размеры предметов, глубину пространства и перспекти"Ву. 

Вторичное воздействие цвета очень спорно и может меняться 

в зависимости ·от индивиду~шьных особенностей человека. Однако 

есть группа относительно общих впечатлений, появляющихся вслед

ствие эффекrивных и субъективных ассоциаций. Психологи опреде

лили, что есть нечто общее в психологических, эмоционал.ьнъrх и дру

гих реакциях человека на цвет, так как люди, как правило, соотносят 

цвета с ранее видимыми объектами и восприятие цвета '!Роисходит на 

основе ассоциаций и объясняет, •rro каждый человек подсознательно 
отдает предпочтение одним цветам, избеrаsr других [l, с . 190). 

Цвет таюке может выступать как средство коммуникации, обще

ния - язьn< цвета одежды, интерьера, букета и др. Знанием психологии 

цвета пользуются специалИ<"1'Ы в создании рекламы товара . Так, крас

ный, желтый, оранжевый цвета визуально приближают предмет, увели

ЧИШIЯ его объем и как бы <<Подогревая» его. Голубой, синий, фиолетовый, 

черный - визуально отдаляют объект, уменьшают и «охлаждаюn> ero. 
Цвет в рекламе должен выполнять следующие функции : при

влекать внимание к товару; придавать привлекательность товару; 

подчеркивать или выделять товарный знак; возбуждать желание 

приобрести товар; показывать рекламируемый предмет с новой точ

ки зрения; придавать рекламному плакату качество произведения 

живописи . При изменении цветовой среды появляется возможность 

управлять поведением человека. Человек, обладая совершеннейшей 

системой цветовосприятия, разработал различные способы исполь

зования цветов для личных и профессиональных нужд, развлечения . 
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