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Механизмы влияния света и цвета на человека в культуре ночных клубов

В статье делается попытка комплексного анализа представлений о свете и 
цвете с позиций разных наук: физики, культурологии, физиологии, психологии, со-
циологии, маркетологии, а также интерьерного дизайна. Рассматриваются дей-
ствующие механизмы влияния цветосветовой среды на человека в различных 
сферах жизнедеятельности. Проводится анализ исследований о  цветовых пред-
почтениях людей; делается вывод о необходимости формирования усреднённых 
портретов каждой социальной группы для создания сменяемой светоцветовой сре-
ды в интерьере клуба. Согласно идее, выдвинутой в статье, данная сменяемая  
светоцветовая среда подразумевает возможность создания механизмов влияния 
света и цвета на человека уже в контексте ночных клубов. Обосновывается необ-
ходимость создания такой технологии на текущем рынке ночных клубов.
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The article presents an attempt of a complex analysis of the concepts of light and 
color in terms of different sciences: physics, culturology, physiology, psychology, sociolo-
gy, marketing, and interior design. It considers the existing mechanisms of light and color 
effect on man in different spheres of life. The author analyzes research materials on 
people’s color preferences and concludes that it is necessary to form average portraits of 
every social group for creating replaceable light and color environment in the night club 
interior. The article puts forward an idea that this replaceable light and color environment 
implies an opportunity of establishing mechanisms of light and color effect on man in 
the night club interior and justifies the need for creating such technology on the current 
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Объектом данной статьи является инте-
рьер ночного клуба. Предмет исследования – 
 механизмы влияния света и цвета на челове-
ка. Цель исследования: выявление действен-
ных механизмов влияния светоцветовой сре-
ды интерьера ночного клуба на человека.

Тема статьи находится на стыке несколь-
ких наук: физики, культурологии, физиологии, 
психологии, социологии, маркетологии, а так-
же дизайна интерьеров. Данная проблема 
носит определённую степень изученности в 
разных науках, однако ни одно исследование 
не объединяет всё это вместе, не раскрывает 
проблему со всех сторон.

Сущность света и цвета, его восприятие 
и его воздействие на психику человека изу-

чалась в физике, физиологии и психологии. 
Как основных представителей можно назвать 
И. Ньютона, М. В. Ломоносова, Т. Юнга, Г. Гель-
мгольца, создавших теорию цвета, основыва-
ясь на эмпирическом опыте. Ньютон (1643–
1727) в своих знаменитых лекциях по оптике 
показал зависимость цвета от света: «Всякий 
однородный свет имеет собственную окраску, 
отвечающую степени его преломляемости, и 
такая окраска не может изменяться при отра-
жениях и преломлениях» [Цит. по: 3, с. 302]. 
Однако Ньютон объяснял смешение цветов 
только лишь с физической точки зрения. Сле-
дует вспомнить также о «трёхцветной теории 
света» М.  В.  Ломоносова (1711–1765), кото-
рый в работе «Слово о происхождении све-
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та, новую теорию о цветах представляющее» 
называл в качестве элементарных красный, 
жёлтый и голубой цвет [4, с. 537]. Томас Юнг 
(1773–1829) являлся одним из создателей 
волновой теории света.В своём докладе «Те-
ория света и цветов», прочитанном в 1801 г. 
в Королевском обществе, решал проблему 
цвета уже на физиологическом уровне. Юнг 
отмечал: «Ощущение различных цветов за-
висит от различной частоты колебаний, воз-
буждённых светом на сетчатке» [Цит. по: 6]. 
Основными цветами Юнг называл уже крас-
ный, зелёный и фиолетовый, предполагая, 
что сетчатка «может состоять из рецепторов, 
настроенных на красный, зелёный и фиоле-
товый свет» [8].

Г. Гельмгольц продолжил идею Юнга сле-
дующим образом: «в сетчатке глаза человека 
есть три вида колбочек. Каждый вид колбо-
чек наиболее чувствителен к одному из трёх 
основных цветовых тонов: красному, зелёно-
му и синему. Зоны вероятностного … распре-
деления колбочек в сетчатке частично пере-
крывают друг друга. Эта особенность обеспе-
чивает распознавание многочисленных тонов 
цвета и их оттенков. Равномерное раздраже-
ние вероятностных полей всех видов колбо-
чек вызывает ощущение средневзвешенного 
дневного света (белого цвета)» [6].

Современные физики и физиологи на 
основе работ классиков разрабатывают про-
блему всё более глубоко, выдвигая различ-
ные модели представления цвета, для нас же 
важно то, что свет и цвет неразрывно связа-
ны, что основой цвета является свет, а вос-
приятие человеком цветового тона зависит 
от физических и физиологических условий и 
особенностей строения органов зрения чело-
века.

Культурологи в своих исследованиях 
культуры цвета у разных народов используют 
не только методы наблюдения и описания, 
но и психологические методики, в том числе 
тест Люшера, эффективность которого вызы-
вает споры в научных кругах. Исследования 
показывают, что символические функции цве-
та использовались в истории человечества с 
древности, начиная с ритуальной практики и 
заканчивая изобразительным искусством, ис-
пользующим «экспрессивные, импрессивные 
и символические свойства цвета» [7, с. 5]. 
Для каждой страны и для каждого этноса ха-
рактерна своя символика цвета. Не вдаваясь 
в подробности, для анализа которых требует-
ся не одна научная статья, просто приведём 
пример: красный цвет в древней Греции и 
Риме был символом плодородия, в средневе-

ковой Японии – символом любви, а в Индии 
красный – это цвет любви и жизни, в то время 
как белый является символом болезни и тра-
ура. Чёрный же, наоборот, является цветом 
радости и счастливого брака в ряде арабских 
стран. 

Конкретно о влиянии светоцветовой сре-
ды на человека размышляют психологи и 
медики. Психотерапевтами была доказана 
эффективность так называемой цветотера-
пии, зачатки которой существовали ещё в 
Древнем Египте. Цветотерапия как раздел 
психотерапии раскрывает именно влияние 
цвета на психологическое и физиологическое 
состояние человека.

Психологи очень глубоко проанализи-
ровали феномен восприятия цвета, которое 
зависит и от морфологических особенностей 
человека и от состояния его нервной системы, 
от среды, которая его окружает, от его настро-
ения, жизненного опыта и пр. Специальные 
психологические исследования показывают, 
что 80 % цвета и света «поглощаются» нерв-
ной системой и только 20 % – зрением. Так-
же достоверно установлено, что каждый цвет 
вызывает подсознательные ассоциации. 

Маркетологи рассматривают проблему 
влияния на человека цветосветовой среды 
с прикладной точки зрения. Существует так 
называемый сенсорный маркетинг, основой 
которого являются психологические исследо-
вания, а также эмпирический опыт маркетин-
га. Понятие «сенсорный маркетинг» означает 
включение органов чувств человека в процесс 
продвижения товаров. Помимо всего осталь-
ного, здесь разрабатываются возможности 
влияния цветосветовой среды на человека. 
Маркетологи пытаются ассоциировать цвета 
бренда с определёнными эмоциями челове-
ка, а также такими понятиями, как, например, 
«уют» или «стиль». Если говорить о цвете и 
свете в среде, то и в этом контексте марке-
тинг также рассматривает цвет с точки зрения 
положительного ассоциирования и включе-
ния первобытных психических механизмов 
человека, направленных на продвижение 
товаров и услуг. Так, ярким примером упо-
требления сенсорного маркетинга являются 
сети быстрого питания, среда которых имеет 
яркую красно-жёлтую или же просто тёплую 
окраску, направленную на возбуждение аппе-
тита. Всё это подразумевает проработку ме-
ханизмов влияния на человека.

Соответственно, помимо самих механиз-
мов, если мы говорим о влиянии, необходимо 
сказать и о предпочтениях. Тут вопрос весьма 
спорный: несомненно, в роли немаловажно-
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го фактора выступает объект, обладающий 
определённым цветом. Человеку хотелось 
бы видеть в окружающей среде не те цвета, 
с которыми он готов ассоциировать себя или 
окружающих его людей разного пола. К сожа-
лению, такие факторы редко раскрываются в 
исследованиях, и поэтому их результаты за-
частую различаются диаметрально. 

Даже на эмпирическом уровне установ-
лено, что разные цвета оказывают на людей 
разное воздействие. Публикаций на эту тему 
(и научных и научно-популярных и вовсе не-
научных) существует огромное множество, 
поэтому, не ссылаясь на конкретные работы, 
назовём наиболее явные данные. Цветовой 
тон может оказывать воздействие на физио-
логию различными способами: может воз-
буждать, а может успокаивать. Наиболее воз-
буждающим является красный цвет, что и от-
разилось в его символике, описанной выше. 
В целом, как отмечает П. В. Яньшин, «“холод-
ные” цвета успокаивают, расслабляют, “те-
плые” – возбуждают и усиливают внутреннее 
напряжение» [7, с. 20]. При всём этом степень 
воздействия, как уже отмечалось, зависит от 
индивидуальных особенностей человека.

В разных странах было проведено мно-
жество исследований для конкретного выяв-
ления цветовых предпочтений и однознач-
но было доказано, что такие предпочтения 
имеются. Отмечается, что в целом взрослые 
люди чаще предпочитают голубой, синий, 
красный, зелёный, фиолетовый, оранжевый 
и жёлтый. Б. А. Базыма отмечает исследова-
ние, которое проводили в 1973 г. Г. Фрилинг 
и К. Ауэр,показавшее, «что с возрастом ра-
стёт предпочтение более тёмных, спокойных 
тонов – коричневого, оливкового, серого, чёр-
ного, но в целом, по-прежнему, чаще предпо-
читаются красный, жёлтый, зелёный и синий. 
При этом мужчины больше симпатизируют 
красному и желтому, а женщины – синему» [2, 
с. 31]. Как мы и отметили, в другом исследо-
вании профессоров университета Ньюкасла, 
были получены диаметрально противополож-
ные результаты: молодые люди больше пред-
почитают синие оттенки, а «слабый пол» при-
влекают яркие красные, тёплые цвета [9].

В 1985 г. А. М. Эткинд выявил, что юноши 
недолюбливают зелёный, предпочитая синий 
и чёрный, а пожилым приятнее серый и ко-
ричневый. Мужчины чаще женщин выбирают 
жёлтый, а испытуемые с высшим образова-
нием реже выбирают синий и фиолетовый 
[2, с. 31]. Таким образом, если в каждом ис-
следовании результаты были статистически 
значимыми, то переносить их в целом на мо-

лодых и пожилых, на мужчин и женщин, лю-
дей образованных и без образования нельзя. 
Цветовые предпочтения зависят не только от 
возраста и пола, но и от культурного опыта, 
традиций цветовой символики.

В данном вопросе следует ориентиро-
ваться на диалектические категории единич-
ного, особенного и общего. Общими цвето-
выми предпочтениями будут средние пред-
почтения больших групп людей: мужчин и 
женщин, молодых и пожилых. Особенными –  
предпочтения представителей определён-
ных этносов и жителей отдельных регионов, 
и ещё более «дробными» особенными –  
группы людей, имеющих иные культурные 
предпочтения. Для молодёжи это, к примеру, 
неформальные группировки, для старшего 
поколения – социальные группы, «белые во-
ротнички», рабочие. Единичное – это предпо-
чтения отдельных личностей, у которых, на-
ряду с общими и особенными предпочтения-
ми, есть личные, связанные с воспитанием и 
опытом, сформировавшим различные ассо-
циации цвета с приятными, или негативными 
переживаниями.

Если цветовая гамма одежды человека 
оказывает воздействие на окружающих, то, 
конечно же, на посетителей учреждений ока-
зывает большое влияние цветовая гамма, в 
которой решён интерьер. Она может способ-
ствовать активности, или же, наоборот, тор-
мозить её. Резюмируя вышесказанное, сле-
дует сказать, что для определения цветового 
решения дизайна ночного клуба необходимо 
опираться на отечественные исследования 
последних лет, а также на региональные осо-
бенности. В нашей стране Б. А. Базыма про-
вёл обширное исследование цветовых пред-
почтений взрослых людей обоего пола в воз-
расте 16−70 лет, результаты которого важны 
для раскрытия нашей темы. «Факторы пола 
и возраста для данной группы проявили себя 
традиционно: более молодые испытуемые 
чаще выбирали более яркие и светлые цвета, 
чем пожилые. Это же верно и, в целом, для 
мужчин по сравнению с женщинами. Однако 
для испытуемых в возрасте 45−54 лет фак-
тор пола оказался связанным с обратной тен-
денцией – женщины этого возраста отдавали 
предпочтение ярким цветам почти в два раза 
чаще, чем мужчины» [2, с. 33].

Базыма делает вывод, что, «несмотря на 
определённый разброс значений …, их ре-
зультаты позволяют сделать ряд достоверных 
выводов. Господствующая тенденция детско-
го возраста – предпочтение ярких и светлых 
оттенков (особенно красного и желтого) у 
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взрослых практически нивелируется. …  Воз-
растной границей, разделяющей “детский” 
и “взрослый” типы цветового выбора может 
считаться период 15−20 лет.…. Предпочтение 
цветов сине-зелёной части спектра взрослы-
ми нередко становится доминирующим над 
выборами красного и желтого» [2, с. 34].

Резюмируя вышеизложенное, следует 
сделать несколько выводов. Первым из кото-
рых будет то, что цветосветовая среда значи-
тельно влияет на психологию и физиологию 
человека, что подтверждено научными иссле-
дованиями. На данный момент механизмы 
влияния светоцветовой среды рассматрива-
ются маркетологами с целью извлечения при-
были, а также медиками с терапевтической 
целью. Здесь есть два подхода – личностный, 
который используют терапевты, и общий, ко-
торый практикуется маркетологами. На наш 
взгляд, оба эти подхода не годятся для ис-
пользования в среде ночного клуба, так как 
имеют разные сферы применения. Необходи-
мо разработать новый подход, включающий в 
себя значительный анализ аудитории ночных 
клубов, и создание психологических портре-
тов, усреднённых образов, на которых в даль-
нейшем будут направлены механизмы.

С точки зрения культурологии, клуб – это 
учреждение, «создающее условия для реа-
лизации социокультурной активности населе-
ния, для различных видов самодеятельности, 
социально приемлемой, контролируемой до-
суговой деятельности, публичного межлич-
ностного общения» [5]. Ночной клуб облада-
ет своей спецификой, являясь своеобразной 
площадью для социализации. Е.  А.  Адахов-
ская определяет ночной клуб как «террито-
риально локализованную форму ночного 
организованного досуга, в рамках которой 
осуществляется социокультурное взаимо-
действие между людьми, преимущественно 
ориентированное на групповую реализацию 
гедонистической и релаксационной функции 
досуга» [1, с. 87]. Ночной клуб – это учреж-
дение, где происходит интенсивное общение. 
Это общение и с друзьями – членами усто-
явшейся группы, и общение с просто знако-
мыми, с которыми возможны встречи только 
в рамках данного клуба. 

В настоящее время действующие в боль-
ших городах России ночные клубы функцио-
нируют недолго; их владельцы вынуждены 
закрывать заведение или полностью пере-
сматривать его концепцию и дизайн, что яв-
ляется следствием оттока посетителей, ко-
торым клуб «приедается». Таким образом, 
анализ формирования светоцветовой среды 

интерьеров действующих ночных клубов по-
казывает, что фиксированный цветосветовой 
дизайн для ночного клуба является не луч-
шим решением. Причина как раз в том, что 
светоцветовая среда, подходящая к опреде-
лённой социальной группе не будет эффек-
тивно корректировать механизмы поведения 
другой социальной группы, как это говори-
лось выше. В данной ситуации разработка 
технологии, позволяющей «на лету» менять 
интерьер, увеличила бы аудиторию клуба, 
обеспечив твёрдую экономическую эффек-
тивность заведения за счёт более точного 
контроля аудитории посредством сенсорного 
маркетинга в совокупности с более точным 
нацеливанием на аудиторию. Именно в дан-
ных условиях внимательное изучение меха-
низмов, позволяющих с помощью дизайна 
светоцветовой среды влиять на поведение 
человека, является важным.

Итак, на наш взгляд, недостатком нынеш-
них решений в светоцветовой среде интерье-
ра является статичность и несменяемость. 
Интерьер клуба решается один раз и навсег-
да, по крайней мере до ремонта, который 
не может проводиться чаще, чем один раз в 
несколько лет. Такое решение не может удо-
влетворять все потребности посетителей ноч-
ных клубов, которые меняются в зависимости 
от возраста, пола, настроения посетителей, 
от их профессиональных и культурных пред-
почтений и от той цели, которую они ставят 
перед посещением клуба. Поэтому необхо-
димо определить функции, которые должно 
решать светоцветовое решение интерьера в 
ночном клубе: возбуждать, способствуя весе-
лью, успокаивать, снимая накопившийся за 
рабочую неделю стресс, настраивать на ин-
тимную обстановку и пр. Поскольку в ночном 
клубе бывают разные типы посетителей, то и 
светоцветовое решение должно быть различ-
ным. Проблема в том, как это возможно?

Ответом будет как раз возможность из-
менения светоцветовой среды «на лету», ко-
торая бы подразумевала механизмы влияния 
этой среды на человека, плюс подход, вклю-
чающий среднестатистические «размазан-
ные» портреты посетителей. Анализ показал, 
что механизмы влияния существуют и имен-
но разделение аудитории на группы позволит 
реализовать эти механизмы.

Создание единых механизмов влияния 
для всех категорий посетителей подразумева-
ет их практически полную неэффективность, 
поэтому механизмы, разработанные с учётом 
определённых категорий, будут оптимальны; 
в них можно включить и общие схемы, кото-
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рые встречаются повсеместно (контрастные 
сочетания красного или жёлтого с чёрным – 
опасность, зелёный – путь открыт, и прочее). 
В общих чертах механизмы сводятся к при-
влечению внимания, приманке посетителей, 
либо – наоборот, для отвлечения внимания, 
в моментах, где это нужно. Такие механизмы, 
нацеленные на определённую группу людей, 
среднестатистически будут являться эффек-
тивными. Основываясь на данном исследо-
вании, можно утверждать, что для молодого 
поколения механизм должен включать инди-
кацию яркими цветами и оттенками, в то вре-
мя как для старшего поколения индикация 
будет подразумевать включение спокойных 
и более выдержанных цветов. В то же время 
существует возможность учитывать и гендер-
ные различия при такой индикации. Также в 

светоцветовой среде, опираясь на сенсорный 
маркетинг, могут учитываться общечеловече-
ские факторы, включающие создание атмос-
феры, побуждающей к активности, либо к ро-
мантике, и пр.

Таким образом, создание технологии, ко-
торая позволяла бы влиять на поведение лю-
дей в интерьере ночного клуба, путём индика-
ции определёнными цветами, в зависимости 
от текущей аудитории, представляется нам 
возможным, Такая технология позволит ме-
нять светоцветовую среду клуба с помощью 
освещения, приблизит клуб к европейской 
системе работы, когда клуб – это площадка 
для организации различных событий группа-
ми промоутеров. Такая технология повышает 
универсальность помещения, его «отдачу» и 
контроль над его работой.
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