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Резюме: Графичният уизайн е тВорчесКи процес, съчетаВащ изКустВо и технологии.
ВсяКа реКламна Визия трябВа уа КомуниКира успешно с потребителя. За уа се по-
стигне маКсимален успех, се праВят реуица проучВания, изслеуВания, еКсперименти
и изВоуи. Целта на тази статия е са поКаЖе малКа част от слоЖния, уълъг тВор-
чесКи път на графичния уизайнер уо уостигане на оптималната реКламна Визия. Тя

респеКтиВно Воуи 90 отлична КомуниКация с потребителите, Което приуаВа смисъл
на уизайна.

КлючоВи 9уми: графичен 9изайн, потребители, реКАамна Визия, Визуална КомуниКация.

ВъВе9ение

Графичният 9изайн е осноВна част от Визу-
алната КомуниКация. ВсеКи 9ен графичните
9изайнери се потапят В огромното море от
информация и започВа тяхното състезание, В

Което трябВа 9а спечелят Вниманието на хо-

рата. КаК 9а се 9остигне 90 най- успешното
пътуВане Към тях? Кой е най-преКият път за
посланието, Което исКаме 9а пре9а9ем? ТоВа
са част от Въпросите, чиито отгоВори ще
разгле9ам В тази статия.

Графичният 9изайн е тВорчесКи процес, Който
съчетаВа изКустВо и технологии. Той трябВа

9а КомуниКира маКсимално9обре и9еите, Които
пресъзоаВа. ОсноВната цел на ВсеКи 9изайн е
9а общуВа ефеКтиВно с потребителите си, за
9а пре9а9е праВилно послания и и9еи. Комуни-
Кацията е много ВаЖна. Тя пре9аВа смисъл на
9изайна. „Пре9и хиля9и го9ини хората от пе-
щерите са използВали графични послания, за
9а могат 9а КомуниКират. СКалните и пещер-
ните рисунКи са реВолюционно постиЖение В

интелеКтуалното разВитие на чоВечестВото.
ТоВа налага изВо9а, че графичните изобраЖе-
ния Като сре9стВо за Визуална КомуниКация, са
били 9Ви>Кеща сила В еВолюционното разВитие
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Заключение

В заключение можем да кажем, че направеното 

изследване затвърждава изходната предпос-

тавка за добра адаптивност на кирилските 

шрифтове към латински образци, създадени 

от български художници през втората поло-

вина на XX век и поставя българския шрифт в 

равностойна позиция спрямо западноевропей-

ския. Този извод ни дава основание да смятаме, 

че той може да бъде развит и днес в посока 

дигитално възстановяване с нов художествен 

прочит не само на представените в статия-

та шрифтове Капиталис Монументалис, Кан-

челареска и Англе, но и на останалото богато 

шрифтово наследство, обединено в трудове-

те на проф. Васил Йончев. 
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Резюме: Графичният дизайн е творчески процес, съчетаващ изкуство и технологии. 

Всяка рекламна визия трябва да комуникира успешно с потребителя. За да се по-

стигне максимален успех, се правят редица проучвания, изследвания, експерименти 

и изводи. Целта на тази статия е да покаже малка част от сложния, дълъг твор-

чески път на графичния дизайнер до достигане на оптималната рекламна визия. Тя 

респективно води до отлична комуникация с потребителите, което придава смисъл 

на дизайна.

Ключови думи: графичен дизайн, потребители, рекламна визия, визуална комуникация.

Въведение

Графичният дизайн е основна част от визу-

алната комуникация. Всеки ден графичните 

дизайнери се потапят в огромното море от 

информация и започва тяхното състезание, в 

което трябва да спечелят вниманието на хо-

рата. Как да се достигне до най- успешното 

пътуване към тях? Кой е най-прекият път за 

посланието, което искаме да предадем? Това 

са част от въпросите, чиито отговори ще 

разгледам в тази статия.

Графичният дизайн е творчески процес, който 

съчетава изкуство и технологии. Той трябва 

да комуникира максимално добре идеите, които 

пресъздава. Основната цел на всеки дизайн е 

да общува ефективно с потребителите си, за 

да предаде правилно послания и идеи. Комуни-

кацията е много важна. Тя предава смисъл на 

дизайна. „Преди хиляди години хората от пе-

щерите са използвали графични послания, за 

да могат да комуникират. Скалните и пещер-

ните рисунки са революционно постижение в 

интелектуалното развитие на човечеството. 

Това налага извода, че графичните изображе-

ния като средство за визуална комуникация, са 

били движеща сила в еволюционното развитие 



годишник

.
на чоВеКа. СКаАни и пещерни рисунКи присъст-
Ват В почти ВсичКи части на сВета“9* .

ОчеВи9но има причина ВизуаАната КомуниКация
9а остане В про9ъА>Кение на хиАяооАетия и 9а
се намира В почти ВсяКа КуАтура. ЧоВеКът об-
работВа ВизуаАната информация много точно
и бързо. „Споре9 ре9ица проучВания чоВешКият
мозъК Възприема по-пъАноценно ВизуаАното съ-
9ър>Кание, отКОАКото КаКъВто и 9а е 9руг Ви9

информация:

0 90% от информацията пооаВана на мозъКа е
ВизуаАна

. чоВешКият мозъК преработВа образ за 13 ми-
АисеКун9и

. 50% от мозъКа участВа ВъВ ВизуаАната об-
работКа

. чоВешКият мозъК преработВа образи 60 000
пъти по-бързо, отКОАКототеКст

. 93% от КомуниКацията е неВербаАна.

През 1921 г. реКАамният специаАист Фре9ериК
Бернар9 КазВа, че с е9на Картина могат 9а се
пре9а9ат 1000 9уми. ТоВа тВър9ение не мо>Ке

9а се опре9еАи Като отКритие, то потВър>К9а-
Ва нещо, Което е ВаАи9но от хиАя90Аетия, но
постаВя на КАючоВо място изобра>Кението В

инструментариума на КорпоратиВната Кому-

ниКация. ВАиянието на ВизуаАното съ9ър>Кание
про9ъА>КаВа и 9нес, но В много по-гОАям мащаб,
за Което поВечето хора не си 9аВат сметКа.
ДоКазатеАстВоза тоВа са САе9ните фаКти:

091% от потребитеАите пре9почитат ин-
тераКтиВното и ВизуаАно съ9ър>Кание пре9
тра9иционното теКстоВо и статично та-
КоВа споре9 9анни, пубАиКуВани В списание
Рогрез през 2018 г.

. ПубАиКациите, ВКАючВащи образи, са с 180%

по-успешни по отношение ВъВАичането на хо-

рата В КомуниКацията.

. При 85% от хората има по-гОАяма Вероят-
ност 9а заКупят 9а9ен пр09уКт САе9 Като из-
гАе9ат Ви9ео за него.“92

Вероятно тоВа е обяснението, че КомуниКаци-
ята значитеАно поообряВа нашето разбиране
при спо9еАяне на информация. ЕфеКтиВната
ВизуаАна КомуниКация е много ценна, защото
мо>Ке 9а изрази САо>Кна информация с мно>Ке-

стВо сре9стВа и похВати. ВъпреКи че се про-
еКтира и работи с интераКтиВен софтуер,
графичният 9изаин Все още се п09чиняВа и на

тра9иционните принципи. РешаВащо значение
има пърВоначаАното ВпечатАение, Което по-
требитеАите пОАучаВат. АКо В пърВия момент
отношението е позитиВно и ВъзторЖено, 9и-
заинът приообиВа още е9ин смисъА - стаВа
емоционаАен. Дизайнерът отАично трябВа 9а
познаВа еАементите и принципите на графич-
ния 9изаин, защото те участВат В изгра>К9а-
нето на ВсяКа Визия и я праВят разпознаВаема,
обаятеАна и КомуниКатиВна. ПроеКтираиКи,
тои оформя и емоциите на потребитеАя, Като,
естестВено, ВнимаВа и за наи-9ребния 9етаиА,
Които би могъА 9а отбАъсне Консуматора. ЦеА-

та, а и мисията на графичния 9изаинер е 9а по-
КазВа съгАасуВано информацията. Тои трябВа
9а 9оКа>Ке, че Красотата и резуАтатността
ВърВят зае9но. Пре9Ви>К9а ну>К9ите на потре-
битеАите и шести КаК естетиКата на негоВото
произВе9ение отгоВаря на техните очаКВания.

ВъВ ВръзКа с тоВа със сту9енти от НБУ на-
праВихме опити и изсАе9Ване В Ааборатория
по прОСАе9яВане на погАе9а В НБУ. ЦеАта е 9а
се разгАе9ат разАични 9еистВащи примери от
реКАамния бранш, на Които са напраВени много
маАКи промени - например е изместен САоганът
от АяВо В 9ясно им е сменен цВетът на 9а9ен

91 КоЖухароВ, ИАия (2013). Графичният 9изаин Като сре9стВо за изграЖоане на марКа: Дисертация за пОАуча-
Ване на образоВатеАна и научна степен “90Ктор” по научната специаАност “Кинознание, КиноизКустВои теАеВизия"
05.08.03. РпВ тпезйз, НоВ бъАгарсКи униВерситет.
92 ДанКоВа, ДесиСАаВа „Срещата на ВизуаАното съ9ър>Кание и разКазВането на истории“ 2019 г., стр. 137, Го-

9ишниК на 9епартамент Ме9ии и КомуниКация 2019, Департамент „Ме9ии и КомуниКация“, НБУ. - София: НБУ, 2020. |88М
1310-8670.
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на човека. Скални и пещерни рисунки присъст-

ват в почти всички части на света“91 .

Очевидно има причина визуалната комуникация 

да остане в продължение на хилядолетия и да 

се намира в почти всяка култура. Човекът об-

работва визуалната информация много точно 

и бързо. „Според редица проучвания човешкият 

мозък възприема по-пълноценно визуалното съ-

държание, отколкото какъвто и да е друг вид 

информация:

• �90% от информацията подавана на мозъка е 

визуална

• �човешкият мозък преработва образ за 13 ми-

лисекунди

• �50% от мозъка участва във визуалната об-

работка

• �човешкият мозък преработва образи 60 000 

пъти по-бързо, отколкото текст

• �93% от комуникацията е невербална.

През 1921 г. рекламният специалист Фредерик 

Бернард казва, че с една картина могат да се 

предадат 1000 думи. Това твърдение не може 

да се определи като откритие, то потвържда-

ва нещо, което е валидно от хилядолетия, но 

поставя на ключово място изображението в 

инструментариума на корпоративната кому-

никация. Влиянието на визуалното съдържание 

продължава и днес, но в много по-голям мащаб, 

за което повечето хора не си дават сметка. 

Доказателство за това са следните факти:

• �91% от потребителите предпочитат ин-

терактивното и визуално съдържание пред 

традиционното текстово и статично та-

кова според данни, публикувани в списание 

Forbes през 2018 г.

91	 Кожухаров, Илия (2013). Графичният дизайн като средство за изграждане на марка: Дисертация за получа-

ване на образователна и научна степен “доктор” по научната специалност “Кинознание, киноизкуство и телевизия” 

05.08.03. PhD thesis, Нов български университет.

92	 Данкова, Десислава „Срещата на визуалното съдържание и разказването на истории“ 2019 г., стр. 137, Го-

дишник на департамент Медии и комуникация 2019, Департамент „Медии и комуникация“, НБУ. - София: НБУ, 2020. ISSN 

1310-8670.

• �Публикациите, включващи образи, са с 180% 

по-успешни по отношение въвличането на хо-

рата в комуникацията.

• �При 85% от хората има по-голяма вероят-

ност да закупят даден продукт след като из-

гледат видео за него.“92 

Вероятно това е обяснението, че комуникаци-

ята значително подобрява нашето разбиране 

при споделяне на информация. Ефективната 

визуална комуникация е много ценна, защото 

може да изрази сложна информация с множе-

ство средства и похвати. Въпреки че се про-

ектира и работи с интерактивен софтуер, 

графичният дизайн все още се подчинява и на 

традиционните принципи. Решаващо значение 

има първоначалното впечатление, което по-

требителите получават. Ако в първия момент 

отношението е позитивно и възторжено, ди-

зайнът придобива още един смисъл – става 

емоционален. Дизайнерът отлично трябва да 

познава елементите и принципите на графич-

ния дизайн, защото те участват в изгражда-

нето на всяка визия и я правят разпознаваема, 

обаятелна и комуникативна. Проектирайки, 

той оформя и емоциите на потребителя, като, 

естествено, внимава и за най-дребния детайл, 

който би могъл да отблъсне консуматора. Цел-

та, а и мисията на графичния дизайнер е да по-

казва съгласувано информацията. Той трябва 

да докаже, че красотата и резултатността 

вървят заедно. Предвижда нуждите на потре-

бителите и следи как естетиката на неговото 

произведение отговаря на техните очаквания.

Във връзка с това със студенти от НБУ на-

правихме опити и изследване в лаборатория 

по проследяване на погледа в НБУ. Целта е да 

се разгледат различни действащи примери от 

рекламния бранш, на които са направени много 

малки промени - например е изместен слоганът 

от ляво в дясно или е сменен цветът на даден 

елемент и така получилите се два варианта 

с минимални разлики се тестват в лаборато-

рията по проследяване на погледа. На база на 

получените данни и информация, за всяка една 

от тях, да се направят изводи, полезни за оп-

тимизиране на вече съществуващата визия и 

максимално финото настройване на рекламно-

то послание за изпълняване на маркетингови-

те цели. Методологията на изследване е много 

ясна и категорична.

Подготвят се два пакета с рекламни визии. В 

първия пакет се селектира единият вариант 

на рекламите, а във втория пакет - другият 

вариант на рекламите. Всеки пакет се презен-

тира пред различна група от зрители. Всяка 

група вижда само един вариант на съответ-

ната визия. Това се прави с цел изследването 

да бъде максимално обективно и неопорочено. 

Всеки член на групата сам определя времето, 

което ще отдели на съответната рекламна 

визия и кога да премине към следващата. Този 

подход позволява да намалим стреса и да пред-

разположим по-добре участващите в изслед-

ването. В предишни изследвания лимитирахме 

времето, за което се появява всяка визия и 

изравнявахме критериите по един показател 

– време. Опитът показва, че някои визии при-

вличат повече внимание и са по-сложни, докато 

други са по-опростени. Този факт слабо влияе 

за възприемането, разбирането и осмисляне-

то на съответната реклама, а и не е предмет 

на нашето изследване.

Целта е да се доближим максимално до реални-

те условия, в които всеки сам преценява какво 

да гледа и колко време да му отдели. Групите, 

които изследваме, обикновено са между 40 и 50 

човека, като този брой е напълно достатъчен, 

за да се придобие нужната база данни. Един-

ственото условие е да няма представители на 

бранша или колеги, които се занимават с гра-

фичен дизайн. Самият процес в детайли преми-

нава през следните стъпки:

1. �Селектиране на конкретни рекламни визии в 

печатни или дигитални медии. Задължител-

но трябва да са статични изображения;

2. �Прави се дискусия, заедно със студенти от 

бакалавърска и магистърска програма по 

графичен дизайн, като се взeмат множество 

фактори под внимание. Прецизират се бри-

фовете, които брандът е пуснал към агенци-

ята, за да се стигне до този визуален резул-

тат. Това е подходящо упражнение, което 

дава възможност на всеки бъдещ дизайнер 

да се учи да задава правилните въпроси и да 

може да се движи двупосочно в процеса по 

създаване на всяка кампания, съобразявайки 

се с бранд бука на съответния бранд; какво 

е допустимо и какво не; и къде могат да се 

допуснат компромисни решения;

3. �Правят се предварителни анализи и предпо-

ложения за възможни пътища на окото и как 

най-вероятно би се движил погледът на зри-

теля върху съответната реклама. Обръща 

се внимание на визуалните групи, които из-

граждат даденото изображение и се прави 

предположение коя визуална група ще се виж-

да в първия момент, след това във втория 

и т.н. Всички тези хипотези са базирани на 

натрупания опит и именно той дава възмож-

ност за все по-добри предположения, които 

да оптимизират процеса;

4. �Правят се минимални корекции на същест-

вуващата реклама. Например може да се из-

мести логото от горен десен ъгъл в долен 

ляв, ако бранд букът позволява. Друга въз-

можност е обединяването на две или повече 

визуални групи. Смяната на цвета на слогана 

също е възможна и т.н;

5. �След като всички от селектираните реклам-

ни визии имат по още един визуален вариант, 

се разделят на два пакета. Всеки пакет съ-

държа някакъв вариант на рекламната ви-

зия, без значение дали е оригиналният или 

преработеният. Важното е отделните гру-

пи да видят само по една разновидност на 

рекламата, за да бъде максимално обектив-

но изследването;

6. �Самото изследване в лабораторията по про-

следяване на погледа е достатъчно сложно 

и продължително, а и информацията от из-

следването, която се набавя, е изключител-



еАемент и таКа пОАучиАите се 9Ва Варианта
с минимаАни разАиКи се тестВат В Ааборато-
рията по прОСАе9яВане на погАе9а. На база на
пОАучените 9анни и информация, за ВсяКа е9на
от тях, 9а се напраВят изВоои, пОАезни за оп-
тимизиране на Вече съшестВуВашата Визия и

маКсимаАно финото настроиВане на реКАамно-

то пОСАание за изпъАняВане на марКетингоВи-
те цеАи. Мето90Аогията на иЗСАе9Ване е много
ясна и Категорична.

ПооготВят се 9Ва паКета с реКАамни Визии. В

пърВия паКет се сеАеКтира е9иният Вариант
на реКАамите, а ВъВ Втория паКет - 9ругият
Вариант на реКАамите. ВсеКи паКет се презен-
тира пре9 разАична група от зритеАи. ВсяКа

група Ви>К9а само е9ин Вариант на съотВет-
ната Визия. ТоВа се праВи с цеА изСАе9Ването
9а бъ9е маКсимаАно обеКтиВно и неопорочено.
ВсеКи чАен на групата сам опре9еАя Времето,
Което ше от9еАи на съотВетната реКАамна
Визия и Кога 9а премине Към САе9Вашата. Този
поохо9 позВОАяВа 9а намаАим стреса и 9а пре9-
разпОАо>Ким по-9обре участВашите В изсАе9-
Ването. В пре9ишни изСАе9Вания Аимитирахме
Времето, за Което се пояВяВа ВсяКа Визия и

израВняВахме Критериите по е9ин поКазатеА
- Време. Опитът поКазВа, че няКои Визии при-
ВАичат поВече Внимание и са по-САо>Кни, 90Като
9руги са по-опростени. Този фаКт САабо ВАияе

за Възприемането, разбирането и осмиСАяне-
то на съотВетната реКАама, а и не е пре9мет
на нашето изсАе9Ване.

ЦеАта е 9а се 9ОбАЦЖЦМ маКсимаАно 90 реаАни-
те усАоВия, В Които ВсеКи сам преценяВа КаКВо

9а гАе9а и КОАКо Време 9а му от9еАи. Групите,
Които изСАе9Ваме, обиКноВено са ме>К9у 40 и 50
чоВеКа, Като този брой е напъАно оостатъчен,
за 9а се приообие ну>Кната база 9анни. Е9ин-
стВеното уСАоВие е 9а няма пре9стаВитеАина
бранша иАи КОАеги, Които се занимаВат с гра-
фичен 9изаин. Самият процес В 9етаиАи преми-
наВа през САе9ните стъпКи:

1. СеАеКтиране на КонКретни реКАамни Визии В

печатни иАи 9игитаАни ме9ии. За9ъАЖите/х-
но трябВа 9а са статични изобраЖения;

2. ПраВи се 9исКусия, зае9но със сту9енти от
баКаАаВърсКа и магистърсКа програма по
графичен 9изаин, Като се Вземат мно>КестВо
фаКтори по9 Внимание. Прецизират се бри-
фоВете, Които бран9ът е пусна/х Към агенци-
ята, за 9а се стигне 90 този ВизуаАен резуА-
тат. ТоВа е поохоояшо упраЖнение, Което
9аВа Възмо>Кност на ВсеКи бъ9еш 9изаинер
9а се учи 9а за9аВа праВиАните Въпроси и 9а
мо>Ке 9а се 9Ви>Ки 9Вупосочно В процеса по
съз9аВане на ВсяКа Кампания, съобразяВаиКи
се с бран9 буКа на съотВетния бран9; КаКВо
е оопустимо и КаКВо не; и Къ9е могат 9а се
оопуснат Компромисни решения;

З. ПраВят се пре9ВаритеАни анаАизи и пре9по-
Ао>Кения за Възмо>Кни пътища на оКото и КаК

наи-Вероятноби се 9Ви>КиА погАе9ът на зри-
теАя Върху съотВетната реКАама. Обръща
се Внимание на ВизуаАните групи, Които из-
гра>К9ат 9а9еното изобра>Кение и се праВи
пре9п0Ао>Кение Коя ВизуаАна група ще се Ви>К-

9а В пърВия момент, САе9 тоВа ВъВ Втория
и т.н. ВсичКи тези хипотези са базирани на

натрупанияопит и именно той 9аВа Възмо>К-
ност за Все по-9обри пре9ПОАо>Кения, Които
9а оптимизират процеса;

4. ПраВят се минимаАни КореКции на същест-
ВуВашата реКАама. Например мо>Ке 9а се из-
мести Аогото от горен 9есен ъгъА В ооАен
АяВ, аКо бран9 буКът позВОАяВа. Друга Въз-
мо>Кност е обе9иняВанетона 9Ве иАи поВече
ВизуаАни групи. Смяната на цВета на САогана
също е Възмо>Кна и т.н;

5. САе9 Като ВсичКи от сеАеКтиранитереКАам-
ни Визии имат по още е9ин ВизуаАен Вариант,
се раз9еАят на 9Ва паКета. ВсеКи паКет съ-
9ър>Ка няКаКъВ Вариант на реКАамната Ви-

зия, без значение 9аАи е оригинаАният иАи

преработеният. Ва>Кното е от9еАните гру-
пи 9а Ви9ят само по е9на разноВи9ност на
реКАамата, за 9а бъ9е маКсимаАно обеКтиВ-
но изСАе9Ването;

6. Самото изсАе9Ване В Аабораторията по про-
САе9яВане на погАе9а е оостатъчно сАо>Кно

и прооъюКите/хно, а и информацията от из-
САе9Ването, Която се набаВя, е изКАючитеА-
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на човека. Скални и пещерни рисунки присъст-

ват в почти всички части на света“91 .

Очевидно има причина визуалната комуникация 

да остане в продължение на хилядолетия и да 

се намира в почти всяка култура. Човекът об-

работва визуалната информация много точно 

и бързо. „Според редица проучвания човешкият 

мозък възприема по-пълноценно визуалното съ-

държание, отколкото какъвто и да е друг вид 

информация:

• �90% от информацията подавана на мозъка е 

визуална

• �човешкият мозък преработва образ за 13 ми-

лисекунди

• �50% от мозъка участва във визуалната об-

работка

• �човешкият мозък преработва образи 60 000 

пъти по-бързо, отколкото текст

• �93% от комуникацията е невербална.

През 1921 г. рекламният специалист Фредерик 

Бернард казва, че с една картина могат да се 

предадат 1000 думи. Това твърдение не може 

да се определи като откритие, то потвържда-

ва нещо, което е валидно от хилядолетия, но 

поставя на ключово място изображението в 

инструментариума на корпоративната кому-

никация. Влиянието на визуалното съдържание 

продължава и днес, но в много по-голям мащаб, 

за което повечето хора не си дават сметка. 

Доказателство за това са следните факти:

• �91% от потребителите предпочитат ин-

терактивното и визуално съдържание пред 

традиционното текстово и статично та-

кова според данни, публикувани в списание 

Forbes през 2018 г.

91	 Кожухаров, Илия (2013). Графичният дизайн като средство за изграждане на марка: Дисертация за получа-

ване на образователна и научна степен “доктор” по научната специалност “Кинознание, киноизкуство и телевизия” 

05.08.03. PhD thesis, Нов български университет.

92	 Данкова, Десислава „Срещата на визуалното съдържание и разказването на истории“ 2019 г., стр. 137, Го-

дишник на департамент Медии и комуникация 2019, Департамент „Медии и комуникация“, НБУ. - София: НБУ, 2020. ISSN 

1310-8670.

• �Публикациите, включващи образи, са с 180% 

по-успешни по отношение въвличането на хо-

рата в комуникацията.

• �При 85% от хората има по-голяма вероят-

ност да закупят даден продукт след като из-

гледат видео за него.“92 

Вероятно това е обяснението, че комуникаци-

ята значително подобрява нашето разбиране 

при споделяне на информация. Ефективната 

визуална комуникация е много ценна, защото 

може да изрази сложна информация с множе-

ство средства и похвати. Въпреки че се про-

ектира и работи с интерактивен софтуер, 

графичният дизайн все още се подчинява и на 

традиционните принципи. Решаващо значение 

има първоначалното впечатление, което по-

требителите получават. Ако в първия момент 

отношението е позитивно и възторжено, ди-

зайнът придобива още един смисъл – става 

емоционален. Дизайнерът отлично трябва да 

познава елементите и принципите на графич-

ния дизайн, защото те участват в изгражда-

нето на всяка визия и я правят разпознаваема, 

обаятелна и комуникативна. Проектирайки, 

той оформя и емоциите на потребителя, като, 

естествено, внимава и за най-дребния детайл, 

който би могъл да отблъсне консуматора. Цел-

та, а и мисията на графичния дизайнер е да по-

казва съгласувано информацията. Той трябва 

да докаже, че красотата и резултатността 

вървят заедно. Предвижда нуждите на потре-

бителите и следи как естетиката на неговото 

произведение отговаря на техните очаквания.

Във връзка с това със студенти от НБУ на-

правихме опити и изследване в лаборатория 

по проследяване на погледа в НБУ. Целта е да 

се разгледат различни действащи примери от 

рекламния бранш, на които са направени много 

малки промени - например е изместен слоганът 

от ляво в дясно или е сменен цветът на даден 

елемент и така получилите се два варианта 

с минимални разлики се тестват в лаборато-

рията по проследяване на погледа. На база на 

получените данни и информация, за всяка една 

от тях, да се направят изводи, полезни за оп-

тимизиране на вече съществуващата визия и 

максимално финото настройване на рекламно-

то послание за изпълняване на маркетингови-

те цели. Методологията на изследване е много 

ясна и категорична.

Подготвят се два пакета с рекламни визии. В 

първия пакет се селектира единият вариант 

на рекламите, а във втория пакет - другият 

вариант на рекламите. Всеки пакет се презен-

тира пред различна група от зрители. Всяка 

група вижда само един вариант на съответ-

ната визия. Това се прави с цел изследването 

да бъде максимално обективно и неопорочено. 

Всеки член на групата сам определя времето, 

което ще отдели на съответната рекламна 

визия и кога да премине към следващата. Този 

подход позволява да намалим стреса и да пред-

разположим по-добре участващите в изслед-

ването. В предишни изследвания лимитирахме 

времето, за което се появява всяка визия и 

изравнявахме критериите по един показател 

– време. Опитът показва, че някои визии при-

вличат повече внимание и са по-сложни, докато 

други са по-опростени. Този факт слабо влияе 

за възприемането, разбирането и осмисляне-

то на съответната реклама, а и не е предмет 

на нашето изследване.

Целта е да се доближим максимално до реални-

те условия, в които всеки сам преценява какво 

да гледа и колко време да му отдели. Групите, 

които изследваме, обикновено са между 40 и 50 

човека, като този брой е напълно достатъчен, 

за да се придобие нужната база данни. Един-

ственото условие е да няма представители на 

бранша или колеги, които се занимават с гра-

фичен дизайн. Самият процес в детайли преми-

нава през следните стъпки:

1. �Селектиране на конкретни рекламни визии в 

печатни или дигитални медии. Задължител-

но трябва да са статични изображения;

2. �Прави се дискусия, заедно със студенти от 

бакалавърска и магистърска програма по 

графичен дизайн, като се взeмат множество 

фактори под внимание. Прецизират се бри-

фовете, които брандът е пуснал към агенци-

ята, за да се стигне до този визуален резул-

тат. Това е подходящо упражнение, което 

дава възможност на всеки бъдещ дизайнер 

да се учи да задава правилните въпроси и да 

може да се движи двупосочно в процеса по 

създаване на всяка кампания, съобразявайки 

се с бранд бука на съответния бранд; какво 

е допустимо и какво не; и къде могат да се 

допуснат компромисни решения;

3. �Правят се предварителни анализи и предпо-

ложения за възможни пътища на окото и как 

най-вероятно би се движил погледът на зри-

теля върху съответната реклама. Обръща 

се внимание на визуалните групи, които из-

граждат даденото изображение и се прави 

предположение коя визуална група ще се виж-

да в първия момент, след това във втория 

и т.н. Всички тези хипотези са базирани на 

натрупания опит и именно той дава възмож-

ност за все по-добри предположения, които 

да оптимизират процеса;

4. �Правят се минимални корекции на същест-

вуващата реклама. Например може да се из-

мести логото от горен десен ъгъл в долен 

ляв, ако бранд букът позволява. Друга въз-

можност е обединяването на две или повече 

визуални групи. Смяната на цвета на слогана 

също е възможна и т.н;

5. �След като всички от селектираните реклам-

ни визии имат по още един визуален вариант, 

се разделят на два пакета. Всеки пакет съ-

държа някакъв вариант на рекламната ви-

зия, без значение дали е оригиналният или 

преработеният. Важното е отделните гру-

пи да видят само по една разновидност на 

рекламата, за да бъде максимално обектив-

но изследването;

6. �Самото изследване в лабораторията по про-

следяване на погледа е достатъчно сложно 

и продължително, а и информацията от из-

следването, която се набавя, е изключител-
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но по9робна и прецизна. За нея е необхо9имо
много Време за обработКа;

%
| ИзобраЖения 1 и 2. РеКАамна Визия на ХА/ХА/Р и преработена реКАамна Визия на ХА/ХА/Р

В пърВата Визия на ХА/ХА/Р променихме е9ин-
стВено разпОАо>Кението на Аогото на бран9а.
В оригинаАната Визия (Из. 1) е разпОАо>Кено В

90Аен 9есен ъгъА и състаВя е9на ВизуаАна гру-
па със САогана на Кампанията: „Еуегу уеаг оуег
75 тННоп апЕта|з аге КЕ||ео Тог тпейг зКЕп“93 . В пре-
работената Визия (Из. 2) изместихме Аогото В

горен АяВ ъгъА и таКа напраВихменоВа ВизуаАна
група за оКото. На пръВ погАе9 промяната е не-
значитеАна и не се регистрира моментаАно от
оКото, но 9анните поКазаха нещо интересно.

В оригинаАнияВариант (Из. 3) погАе9ът е Кон-

иентриран наи-Вече В САогана и В Аогото, за-
щото там имаме наи-гОАяма ну>К9а от Време,
за 9а прочетем и осъзнаем КаКВо е пОСАанието.
КреатиВното, с ефеКт на оп арт, изгра>К9а-
не на образа от мно>КестВо маАКи сиАуети на
>КиВотни, образуВащи сиАуета на 9амсКи обуВ-
Ки с тоК не приВАича тОАКоВа погАе9ите Вър-
ху себе си, защото оКото ги е регистрира/хо
и смята, че няма нещо неясно. Възприятието
е по-разАично В преработената Визия (Из. 4).
Там ясно се отКрояВа топАинната Карта - КОА-

Кото поВече погАе9и попа9нат на е9на и съща
зона, софтуерът я отАичаВа, Като я поКазВа
с по-черВен иВят и таКа съотВетно КОАКото

по-маАКо е забеАязана от оКото 9а9ена зона,
тОАКоВа по-бАеоозе/хена иАи 9ори без оиВетя-

Ване е тя. Ви>К9аме и отАиКите В сраВнение с
пре9х09ния Вариант.

| ИзобраЖение3. РеЗУАГПаГТШ от иЗСАе9Ванията

ПогАе9ът Вече се разсеиВа и имаме още е9на
ВизуаАна група - Аогото В горен АяВ ъгъА. Имен-
но то разсеиВа погАе9а. В остана/ката част
на Визията няма същестВени разАиКи и Въз-

приятието на оКото е схо9но. Много Ва>Кно за
ВсеКи графичен 9изаинер е 9а разбере по КаКъВ

начин 9а Во9и оКото през съотВетната реКАа-
ма. Именно затоВа се праВят тези изСАе9Ва-
ния, за 9а се Ви9и пътят на очите при срещата
с Визията и 9а се разбере, че В оригинаАната
Визия имаме 9Ве ВизуаАни групи (Из. 3). В пър-
Вата група ВАизат сАоганът с Аогото, пора9и
много бАизКата им позиция, а ВъВ Втората са

93 От ангА. езиК - Еуегу уеаг оуег 75 тННоп апйта|з аге КН|ео Гог тпейг зКЕп - ВсяКа го9ина на9 75 миАиона 7КиВотни са
убиВани зара9и техните Ко>Ки.
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но подробна и прецизна. За нея е необходимо 

много време за обработка;

93	 От англ. език - Every year over 75 million animals are killed for their skin - Всяка година над 75 милиона животни са 

убивани заради техните кожи.

  

Изображения 1 и 2. Рекламна визия на WWF и преработена рекламна визия на WWF

В първата визия на WWF променихме един-

ствено разположението на логото на бранда. 

В оригиналната визия (Из. 1) е разположено в 

долен десен ъгъл и съставя една визуална гру-

па със слогана на кампанията: „Every year over 

75 million animals are killed for their skin“93 . В пре-

работената визия (Из. 2) изместихме логото в 

горен ляв ъгъл и така направихме нова визуална 

група за окото. На пръв поглед промяната е не-

значителна и не се регистрира моментално от 

окото, но данните показаха нещо интересно.

В оригиналния вариант (Из. 3) погледът е кон-

центриран най-вече в слогана и в логото, за-

щото там имаме най-голяма нужда от време, 

за да прочетем и осъзнаем какво е посланието. 

Креативното, с ефект на оп арт, изгражда-

не на образа от множество малки силуети на 

животни, образуващи силуета на дамски обув-

ки с ток не привлича толкова погледите вър-

ху себе си, защото окото ги е регистрирало 

и смята, че няма нещо неясно. Възприятието 

е по-различно в преработената визия (Из. 4). 

Там ясно се откроява топлинната карта - кол-

кото повече погледи попаднат на една и съща 

зона, софтуерът я отличава, като я показва 

с по-червен цвят и така съответно колкото 

по-малко е забелязана от окото дадена зона, 

толкова по-бледозелена или дори без оцветя-

ване е тя. Виждаме и отликите в сравнение с 

предходния вариант.

 

Изображение 3. Резултати от изследванията

Погледът вече се разсейва и имаме още една 

визуална група - логото в горен ляв ъгъл. Имен-

но то разсейва погледа. В останалата част 

на визията няма съществени разлики и въз-

приятието на окото е сходно. Много важно за 

всеки графичен дизайнер е да разбере по какъв 

начин да води окото през съответната рекла-

ма. Именно затова се правят тези изследва-

ния, за да се види пътят на очите при срещата 

с визията и да се разбере, че в оригиналната 

визия имаме две визуални групи (Из. 3). В пър-

вата група влизат слоганът с логото, поради 

много близката им позиция, а във втората са 

стилизираните силуети на животни, образу-

ващи силуети на обувки. Определяме групите 

по общите им признаци - цвят, форма, големи-

на и разположение. Номерацията им не е пря-

ко свързана с последователността, с която 

ги регистрира окото, а сме ги обособили като 

отделни съставни части в рекламата.

 

Изображение 4. Резултати от изследванията

В преработената визия, (Из. 4) въпреки мал-

ките различия, визуалните групи стават три. 

Първа група включва слогана. Втора група - 

стилизираните силуети на животни, образу-

ващи силуети на обувки и в третата група е 

логото. На изображения 5 и 6 може да се види 

резултатът от изследването много ясно - кои 

са основните групи за окото и в каква последо-

вателност са видени в двата случая. Очевидно 

има леко разминаване от нашите предположе-

ния. Правят се анализ и съответни изводи.

 

Изображение 5. Резултати от изследванията

 

Изображение 6. Резултати от изследванията

За да видим пътя на окото, ние трябва да знаем 

реда, по който то регистрира даден елемент 

или група и времето, за което ги отбелязва – 

измерено в секунди или милисекунди. Зелената 

зона е първата регистрация. Жълтата зона е 

втора регистрация и червената зона е тре-

та регистрация. Разликата в двата примера е 

очевидна. Пътят на окото е различен в двата 

случая. Интересен факт е, че в преработената 

визия (Из. 6), окото регистрира логото на бран-

да заедно с един от визуалните елементи, като 

първа група. Може да имаме  подобен резултат 

заради близкото им разположение, въпреки че 

те са с различен цвят и стилистика. Любопит-

но е да се отбележи, че и в двата случая имаме 

една група, която се образува от челната част 

на обувката на преден план и цялата обувка от 

втори план. Тук  може да се помисли дали е не-

обходимо дизайнерът да променя големините 

или посоките на тези два елемента, с цел още 

по-добра оптимизация на възприемането. Вся-

ка рекламна визия е самостоятелна и отговаря 

на собствени правила. Може да назовем някои 

общи принципи, но със сигурност всяка визия 

си има характер. По-важният извод, който 

може да направим, е:

Колкото повече обединяваме групите в реклам-

ната визия, толкова повече концентрираме по-

гледа във важните елементи!

В следващия пример ще разгледаме друга ре-

кламна визия от същата кампания на WWF. По 

подобие на първата, и тук оригиналната визия 

(Из. 7), е с позициониране на логото в непосред-

ствена близост до основното послание на кам-



стиАизираните сиАуети на >КиВотни, образу-
Ващи сиАуети на обуВКи. Опре9еАяме групите
по общите им признаци - цВят, форма, гОАеми-
на и разпОАоЖение. Номерацията им не е пря-
Ко сВързана с посАеооВатеАността, с Която
ги регистрира оКото, а сме ги обособи/ки Като
от9еАни състаВни части В реКАамата.

| ИзобраЖение4. РеЗУАГПаГТШ от изсюоВанията

В преработената Визия, (Из. 4) ВъпреКи маА-

Ките разАичия, ВизуаАните групи стаВат три.
ПърВа група ВКАючВа САогана. Втора група -

стиАизираните сиАуети на >КиВотни, образу-
Ващи сиАуети на обуВКи и В третата група е
Аогото. На изобра>Кения 5 и 6 мо>Ке 9а се Ви9и

резуАтатът от изсАеоВането много ясно - Кои

са осноВните групи за оКото и В КаКВа ПОСА69О-

ВатеАност са Ви9ени В оВата сАучая. ОчеВи9но
има АеКо разминаВане от нашите пре9п0Ао>Ке-
ния. ПраВят се анаАиз и съотВетни изВоои.

| ИзобраЖение5. РеЗУАГПаГТШ от иЗСАе9Ванията

| ИзобраЖение 6. РеЗУАГПаГТШ от ЦЗСАе9ВаНЦЯГПа

За 9а Ви9им пътя на оКото, ние трябВа 9а знаем
ре9а, по Които то регистрира 9а9ен еАемент
иАи група и Времето, за Което ги отбеАязВа -
измерено В сеКун9и иАи миАисеКун9и. ЗеАената
зона е пърВата регистрация. ЖъАтата зона е
Втора регистрация и черВената зона е тре-
та регистрация. РазАиКата В 9Вата примера е
очеВи9на. Пътят на оКото е разАичен В 9Вата
сАучая. Интересен фаКт е, че В преработената
Визия (Из. 6), оКото регистрира Аогото на бран-
9а зае9но с е9ин от ВизуаАните еАементи, Като
пърВа група. МоЖе 9а имаме поообен резуАтат
зара9и бАизКото им разпОАоЖение, ВъпреКи че

те са с разАичен цВят и стиАистиКа. Аюбопит-
но е 9а се отбеАе>Ки, че и В оВата сАучая имаме
е9на група, Която се образуВа от чеАната част
на обуВКата на пре9ен пАан и цяАата обуВКа от
Втори пАан. ТуК мо>Ке 9а се помисАи 9аАи е не-
обхо9имо 9изаинерът 9а променя гОАемините
иАи посоКите на тези 98а еАемента, с цеА още
по-9обра оптимизация на Възприемането. Вся-
Ка реКАамна Визия е самостоятеАна и отгоВаря
на собстВени праВиАа. Мо>Ке 9а назоВем няКои
общи принципи, но със сигурност ВсяКа Визия
си има хараКтер. По-ВаЖният изВоо, Които
мо>Ке 9а напраВим, е:

КОАКото поВече обе9иняВаме групите В реКАам-
ната Визия, тОАКоВа поВече Концентрираме по-
гАе9а ВъВ Ва>Кните еАементи!

В САВ9ВЗЩЦЯ пример ще разгАе9аме 9руга ре-
КАамна Визия от същата Кампания на ХА/ХА/Р. По
поообие на пърВата, и туК оригинаАната Визия
(Из. 7), е с позициониране на Аогото В непосре9-
стВена бАизост 90 осноВното посАание на Кам-
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но подробна и прецизна. За нея е необходимо 

много време за обработка;

93	 От англ. език - Every year over 75 million animals are killed for their skin - Всяка година над 75 милиона животни са 

убивани заради техните кожи.

  

Изображения 1 и 2. Рекламна визия на WWF и преработена рекламна визия на WWF

В първата визия на WWF променихме един-

ствено разположението на логото на бранда. 

В оригиналната визия (Из. 1) е разположено в 

долен десен ъгъл и съставя една визуална гру-

па със слогана на кампанията: „Every year over 

75 million animals are killed for their skin“93 . В пре-

работената визия (Из. 2) изместихме логото в 

горен ляв ъгъл и така направихме нова визуална 

група за окото. На пръв поглед промяната е не-

значителна и не се регистрира моментално от 

окото, но данните показаха нещо интересно.

В оригиналния вариант (Из. 3) погледът е кон-

центриран най-вече в слогана и в логото, за-

щото там имаме най-голяма нужда от време, 

за да прочетем и осъзнаем какво е посланието. 

Креативното, с ефект на оп арт, изгражда-

не на образа от множество малки силуети на 

животни, образуващи силуета на дамски обув-

ки с ток не привлича толкова погледите вър-

ху себе си, защото окото ги е регистрирало 

и смята, че няма нещо неясно. Възприятието 

е по-различно в преработената визия (Из. 4). 

Там ясно се откроява топлинната карта - кол-

кото повече погледи попаднат на една и съща 

зона, софтуерът я отличава, като я показва 

с по-червен цвят и така съответно колкото 

по-малко е забелязана от окото дадена зона, 

толкова по-бледозелена или дори без оцветя-

ване е тя. Виждаме и отликите в сравнение с 

предходния вариант.

 

Изображение 3. Резултати от изследванията

Погледът вече се разсейва и имаме още една 

визуална група - логото в горен ляв ъгъл. Имен-

но то разсейва погледа. В останалата част 

на визията няма съществени разлики и въз-

приятието на окото е сходно. Много важно за 

всеки графичен дизайнер е да разбере по какъв 

начин да води окото през съответната рекла-

ма. Именно затова се правят тези изследва-

ния, за да се види пътят на очите при срещата 

с визията и да се разбере, че в оригиналната 

визия имаме две визуални групи (Из. 3). В пър-

вата група влизат слоганът с логото, поради 

много близката им позиция, а във втората са 

стилизираните силуети на животни, образу-

ващи силуети на обувки. Определяме групите 

по общите им признаци - цвят, форма, големи-

на и разположение. Номерацията им не е пря-

ко свързана с последователността, с която 

ги регистрира окото, а сме ги обособили като 

отделни съставни части в рекламата.

 

Изображение 4. Резултати от изследванията

В преработената визия, (Из. 4) въпреки мал-

ките различия, визуалните групи стават три. 

Първа група включва слогана. Втора група - 

стилизираните силуети на животни, образу-

ващи силуети на обувки и в третата група е 

логото. На изображения 5 и 6 може да се види 

резултатът от изследването много ясно - кои 

са основните групи за окото и в каква последо-

вателност са видени в двата случая. Очевидно 

има леко разминаване от нашите предположе-

ния. Правят се анализ и съответни изводи.

 

Изображение 5. Резултати от изследванията

 

Изображение 6. Резултати от изследванията

За да видим пътя на окото, ние трябва да знаем 

реда, по който то регистрира даден елемент 

или група и времето, за което ги отбелязва – 

измерено в секунди или милисекунди. Зелената 

зона е първата регистрация. Жълтата зона е 

втора регистрация и червената зона е тре-

та регистрация. Разликата в двата примера е 

очевидна. Пътят на окото е различен в двата 

случая. Интересен факт е, че в преработената 

визия (Из. 6), окото регистрира логото на бран-

да заедно с един от визуалните елементи, като 

първа група. Може да имаме  подобен резултат 

заради близкото им разположение, въпреки че 

те са с различен цвят и стилистика. Любопит-

но е да се отбележи, че и в двата случая имаме 

една група, която се образува от челната част 

на обувката на преден план и цялата обувка от 

втори план. Тук  може да се помисли дали е не-

обходимо дизайнерът да променя големините 

или посоките на тези два елемента, с цел още 

по-добра оптимизация на възприемането. Вся-

ка рекламна визия е самостоятелна и отговаря 

на собствени правила. Може да назовем някои 

общи принципи, но със сигурност всяка визия 

си има характер. По-важният извод, който 

може да направим, е:

Колкото повече обединяваме групите в реклам-

ната визия, толкова повече концентрираме по-

гледа във важните елементи!

В следващия пример ще разгледаме друга ре-

кламна визия от същата кампания на WWF. По 

подобие на първата, и тук оригиналната визия 

(Из. 7), е с позициониране на логото в непосред-

ствена близост до основното послание на кам-



годишник
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панията, с Което графично се образуВат 9Ве
ВизуаАни групи.
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| ИзобраЖения 7 и 8. РезуАтатиот изСАе98анията

В преработената Визия (Из. 8) е9инстВената
разАиКа е изместВането на Аогото на ХА/ХА/Р В

горен АяВ ъгъА, с Което се праВят три ВизуаА-

ни групи. Мо>Ке 9а Ви9им ясно КаК ВАияе тази
разАиКа на Възприятието В топАинната Карта
от изсАе9Ването (Из. 9 и 10). И В 9Вата сАучая
оКото е регистрира/хо информацията на сие-
ната, Което ВАияе ообре на Възприятието.
РазАиКите се Ви>К9ат ясно. В оригинаАната
Визия (Из. 9) сме КониентрираАи погАе9а и той
се оВиЖи много Аесно ме>К9у оВете групи, 9оКа-
то В преработената Визия (Из. 10) имаме АеКо

затру9няВане на оКото, произтичащо от 90-
пъАнитеАната група, Която обособихме. Ясно
се Ви>К9а, че и тя е попа9наАа В пОАезрението
на зритеАите, но със сигурност не 9еистВа
таКа пОАоЖитеАно, защото се наАага оКото 9а
праВи 90пъАнитеАно 9Ви>Кение и го разсеиВаме
с още е9ин фаКтор, с Което праВим Визията
по- тру9на и тромаВа за Възприемане. По-ясно
Ви>К9аме резуАтата В примера, В Който е по-
Казан пътят на оКото и ре9а на регистриране
на групите. В изобра>Кение 11 оКото е регис-
трира/хо пърВо наи-гОАямата и аКтиВна група,
Която е ВизуаАната стиАизаиия на сиАуета на
9амсКа чанта. Аогично, сАе9 тоВа то се спира
на теКста с Аогото, с Което заВърщВа пътя

си. ТаКа наречената сиАна Аиния, по Която се
98и>Ки оКото, е сВе9ена 90 минимум - 9Ве групи.
ТоВа праВи Възприемането на информацията,
от съотВетната реКАама, много Аесна и 90с-
тъпна.

| ИзобраЖения 9 и 10. РеЗУАтати от изсюоВанията

В изобра>Кение 12 набАю9аВаме три групи иАи

опорни точКи за оКото, с Което сиАната Аиния,
по Която то се 9Ви>Ки, е по-сАо>Кна В негатиВен
пАан. Като пърВо - отноВо е регистрира/хо ог-
ромното черВено петно, п09 формата на сти-
Аизираната 9амсКа чанта.

ИзобраЖения 11 и 12. РезуАтати от
иЗСАе9Ванията
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панията, с което графично се образуват две 

визуални групи.

    

Изображения 7 и 8. Резултати от изследванията

В преработената визия (Из. 8) единствената 

разлика е изместването на логото на WWF в 

горен ляв ъгъл, с което се правят три визуал-

ни групи. Може да видим ясно как влияе тази 

разлика на възприятието в топлинната карта 

от изследването (Из. 9 и 10). И в двата случая 

окото е регистрирало информацията на сце-

ната, което влияе добре на възприятието. 

Разликите се виждат ясно. В оригиналната 

визия (Из. 9) сме концентрирали погледа и той 

се движи много лесно между двете групи, дока-

то в преработената визия (Из. 10) имаме леко 

затрудняване на окото, произтичащо от до-

пълнителната група, която обособихме. Ясно 

се вижда, че и тя е попаднала в полезрението 

на зрителите, но със сигурност не действа 

така положително, защото се налага окото да 

прави допълнително движение и го разсейваме 

с още един фактор, с което правим визията 

по- трудна и тромава за възприемане. По-ясно 

виждаме резултата в примера, в който е по-

казан пътят на окото и реда на регистриране 

на групите. В изображение 11 окото е регис-

трирало първо най-голямата и активна група, 

която е визуалната стилизация на силуета на 

дамска чанта. Логично, след това то се спира 

на текста с логото, с което завършва пътя 

си. Така наречената силна линия, по която се 

движи окото, е сведена до минимум - две групи. 

Това прави възприемането на информацията, 

от съответната реклама, много лесна и дос-

тъпна.

 

   

Изображения 9 и 10. Резултати от изследванията

В изображение 12 наблюдаваме три групи или 

опорни точки за окото, с което силната линия, 

по която то се движи, е по-сложна в негативен 

план. Като първо - отново е регистрирало ог-

ромното червено петно, под формата на сти-

лизираната дамска чанта.

 

	 	  

Изображения 11 и 12. Резултати от 

изследванията

Това е и най-очакваният резултат при наличие-

то на толкова висок контраст - червено на бял 

фон. На второ място окото е регистрирало 

текста, както и в оригиналната визия, но съ-

ществената разлика е в третата по възприя-

тие група, която създава известно неудобство 

за потребителя. Ако трябва да сравним пътя 

на окото в двете визии и на кои опорни точки 

(групи) се спира, ще открием съществена раз-

лика. В оригинала пътят на окото е опростен 

и започва от центъра и преминава долу вдясно, 

с което приключва с гледането. Тук имаме от-

носително права линия, по която окото се дви-

жи свободно, без никакви начупвания. Не може 

да се каже същото за преработената визия. В 

нея се наблюдава по-сложна силна линия, започ-

ваща от центъра, слизаща в долен десен ъгъл и 

след това покачваща се до горен ляв ъгъл. Този 

резултат е възможно най-нежелан, защото ка-

раме окото да минава през една и съща точка 

два пъти (централната група). С тази начупена 

силна линия създаваме по-сложно възприятие 

на съответната визия и дразним излишно око-

то. Вместо да му се осигури възможно най-чис-

та и относително неначупена силна линия, за да 

може да се съсредоточи върху самата инфор-

мация, която му се предоставя в преработе-

ния вариант, се затруднява излишно. Това не са 

рядко срещани негативни примери. Тук се зат-

върждава изводът, че колкото по-опростена 

е рекламната визия, а именно постигането на 

неначупена силна линия, която се осъществява 

с композицията, толкова повече погледът на 

потребителя се концентрира в съществената 

информация, която е заложена първоначално.

Последният пример е една много интересна, в 

композиционно отношение, рекламна визия на 

Nike - Just do it. Оригиналната визия (Из. 13) е 

черно-бяла с близък план на част от лицето, в 

което се виждат очите и носа на видимо ак-

тивно спортуваща жена, гледаща вляво. Цвет-

ният акцент, който е образуван от логото и 

слогана на Nike: Just do it, е разположен в не-

посредствена близост до най-привличащия 

вниманието елемент на визията - човешкото 

око и върху самото лице. В преработения ва-

риант (Из. 14) са използвани същите елемен-

ти, но прекомпозирани в друга конфигурация. 

Спортуващата жена вече гледа надясно и 

процентът, който представлява нейната ви-

зия в цялостната реклама, е по-малък, тоест 

вижда се по-малко информация за нея. Логото 

и слоганът на Nike - Just do it са разположени 

по продължение на погледа ѝ и са поставени на 

неутрален фон извън лицето ѝ. Фонът, в този 

случай, играе ролята повече на обем, отколко-

то на участник във визията. В композиционно 

отношение е трудно да определим колко групи 

има в оригиналната визия – две или три. Инте-

ресното в този случай е, че важната информа-

ция е съсредоточена в една зона. Естествена 

реакция на всеки човек е, когато види някак-

во лице, да погледне към очите - факт, който 

много умело се използва в този пример. В не-

посредствена близост, доста смело като ком-

позиция, са разположени контрастните лого и 

слоган на бранда, които трябва да бъдат реги-

стрирани от потребителя.

 

Изображение 13. Имиджова реклама на Nike

 

Изображение 14. Преработена имиджова 

реклама на Nike



ТоВа е и наи-очаКВаният резуАтат при наАичие-
то на тОАКоВа ВисоККонтраст - черВено на бяА

фон. На Второ място оКото е регистрира/хо
теКста, КаКто и В оригинаАната Визия, но съ-
щестВената разАиКа е В третата по Възприя-
тие група, Която съзоаВа изВестнонеуообстВо
за потребитеАя. АКо трябВа 9а сраВним пътя
на оКото В оВете Визии и на Кои опорни точКи
(групи) се спира, ще отКрием същестВена раз-
АиКа. В оригинаАа пътят на оКото е опростен
и започВа от центъра и преминаВа 90Ау Воясно,
с Което приКАючВа с гАе9ането. ТуК имаме от-
носитеАно праВа Аиния, по Която оКото се оВи-
>Ки сВобооно, без ниКаКВи начупВания. Не мо>Ке

9а се Ка>Ке същото за преработената Визия. В

нея се набАю9аВа по-сАо>Кна сиАна Аиния, започ-
Ваща от центъра, сАизаща В 90Аен 9есен ъгъА и

сАе9 тоВа поКачВаща се 90 горен АяВ ъгъА. Този

резуАтат е Възмо>Кно наи-неЖеАан, защото Ка-

раме оКото 9а минаВа през е9на и съща точКа
9Ва пъти (центраАната група). С тази начупена
сиАна Аиния съз9аВаме по-САо>Кно Възприятие
на съотВетната Визия и 9разним изАищно оКо-

то. Вместо 9а му се осигури Възмо>Кнонаи-чис-
та и относитеАно неначупена сиАна Аиния, за 9а
мо>Ке 9а се съсре90точи Върху самата инфор-
мация, Която му се преоостаВя В преработе-
ния Вариант, се затру9няВа изАищно. ТоВа не са
ря9Ко срещани негатиВни примери. ТуК се зат-
Вър>К9аВа изВооът, че КОАКото по-опростена
е реКАамната Визия, а именно постигането на
неначупена сиАна Аиния, Която се осъщестВяВа
с Композицията, тОАКоВа поВече погАе9ът на
потребитеАя се Концентрира В същестВената
информация, Която е заАо>Кена пърВоначаАно.

ПосАе9ният пример е е9на много интересна, В

Композиционно отнощение, реКАамна Визия на
МЕКе - иизт оо П. ОригинаАната Визия (Из. 13) е
черно-бяАа с бАизъК пАан на част от Аицето, В

Което се Ви>К9ат очите и носа на Ви9имо аК-

тиВно спортуВаща>Кена, гАе9аща ВАяВо. ЦВет-
ният аКцент, Който е образуВан от Аогото и

сАогана на МЕКе: иизт оо вт, е разпОАо>Кен В не-
посре9стВена бАизост 90 наи-приВАичащия
Вниманието еАемент на Визията - чоВещКото
оКо и Върху самото Аице. В преработения Ва-

риант (Из. 14) са изпОАзВани същите еАемен-

ти, но преКомпозирани В 9руга Конфигурация.
СпортуВащата >Кена Вече гАе9а на9ясно и

процентът, Които пре9стаВАяВа неината Ви-

зия В цяАостната реКАама, е по-маАъК, тоест
Ви>К9а се по-маАКо информация за нея. Аогото
и сАоганът на МЕКе - Цизт оо вт са разпОАо>Кени

по пр09ъА>Кение на погАе9а и и са постаВени на
неутраАен фон изВън Аицето и. Фонът, В този
САучаи, играе рОАята поВече на обем, отКОАКо-
то на участниК ВъВ Визията. В Композиционно
отношение е тру9но 9а опре9еАим КОАКо групи
има В оригинаАната Визия - 96е иАи три. Инте-
ресното В този САучаи е, че Ва>Кната информа-
ция е съсре9оточена В е9на зона. ЕстестВена
реаКция на ВсеКи чоВеК е, Когато Ви9и няКаК-

Во Аице, 9а погАе9не Към очите - фаКт, Които
много умеАо се изпОАзВа В този пример. В не-
посре9стВена бАизост, 90ста смеАо Като Ком-

позиция, са разпОАоЖени КонтрастнитеАого и

САоган на бран9а, Които трябВа 9а бъ9ат реги-
стрирани от потребитеАя.

| ИзобраЖение 13. Ими9>КоВа реКАама на МЕКе

ИзобраЖение 14. Преработена ими9>КоВа
реКАама на МЕКе
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панията, с което графично се образуват две 

визуални групи.

    

Изображения 7 и 8. Резултати от изследванията

В преработената визия (Из. 8) единствената 

разлика е изместването на логото на WWF в 

горен ляв ъгъл, с което се правят три визуал-

ни групи. Може да видим ясно как влияе тази 

разлика на възприятието в топлинната карта 

от изследването (Из. 9 и 10). И в двата случая 

окото е регистрирало информацията на сце-

ната, което влияе добре на възприятието. 

Разликите се виждат ясно. В оригиналната 

визия (Из. 9) сме концентрирали погледа и той 

се движи много лесно между двете групи, дока-

то в преработената визия (Из. 10) имаме леко 

затрудняване на окото, произтичащо от до-

пълнителната група, която обособихме. Ясно 

се вижда, че и тя е попаднала в полезрението 

на зрителите, но със сигурност не действа 

така положително, защото се налага окото да 

прави допълнително движение и го разсейваме 

с още един фактор, с което правим визията 

по- трудна и тромава за възприемане. По-ясно 

виждаме резултата в примера, в който е по-

казан пътят на окото и реда на регистриране 

на групите. В изображение 11 окото е регис-

трирало първо най-голямата и активна група, 

която е визуалната стилизация на силуета на 

дамска чанта. Логично, след това то се спира 

на текста с логото, с което завършва пътя 

си. Така наречената силна линия, по която се 

движи окото, е сведена до минимум - две групи. 

Това прави възприемането на информацията, 

от съответната реклама, много лесна и дос-

тъпна.

 

   

Изображения 9 и 10. Резултати от изследванията

В изображение 12 наблюдаваме три групи или 

опорни точки за окото, с което силната линия, 

по която то се движи, е по-сложна в негативен 

план. Като първо - отново е регистрирало ог-

ромното червено петно, под формата на сти-

лизираната дамска чанта.

 

	 	  

Изображения 11 и 12. Резултати от 

изследванията

Това е и най-очакваният резултат при наличие-

то на толкова висок контраст - червено на бял 

фон. На второ място окото е регистрирало 

текста, както и в оригиналната визия, но съ-

ществената разлика е в третата по възприя-

тие група, която създава известно неудобство 

за потребителя. Ако трябва да сравним пътя 

на окото в двете визии и на кои опорни точки 

(групи) се спира, ще открием съществена раз-

лика. В оригинала пътят на окото е опростен 

и започва от центъра и преминава долу вдясно, 

с което приключва с гледането. Тук имаме от-

носително права линия, по която окото се дви-

жи свободно, без никакви начупвания. Не може 

да се каже същото за преработената визия. В 

нея се наблюдава по-сложна силна линия, започ-

ваща от центъра, слизаща в долен десен ъгъл и 

след това покачваща се до горен ляв ъгъл. Този 

резултат е възможно най-нежелан, защото ка-

раме окото да минава през една и съща точка 

два пъти (централната група). С тази начупена 

силна линия създаваме по-сложно възприятие 

на съответната визия и дразним излишно око-

то. Вместо да му се осигури възможно най-чис-

та и относително неначупена силна линия, за да 

може да се съсредоточи върху самата инфор-

мация, която му се предоставя в преработе-

ния вариант, се затруднява излишно. Това не са 

рядко срещани негативни примери. Тук се зат-

върждава изводът, че колкото по-опростена 

е рекламната визия, а именно постигането на 

неначупена силна линия, която се осъществява 

с композицията, толкова повече погледът на 

потребителя се концентрира в съществената 

информация, която е заложена първоначално.

Последният пример е една много интересна, в 

композиционно отношение, рекламна визия на 

Nike - Just do it. Оригиналната визия (Из. 13) е 

черно-бяла с близък план на част от лицето, в 

което се виждат очите и носа на видимо ак-

тивно спортуваща жена, гледаща вляво. Цвет-

ният акцент, който е образуван от логото и 

слогана на Nike: Just do it, е разположен в не-

посредствена близост до най-привличащия 

вниманието елемент на визията - човешкото 

око и върху самото лице. В преработения ва-

риант (Из. 14) са използвани същите елемен-

ти, но прекомпозирани в друга конфигурация. 

Спортуващата жена вече гледа надясно и 

процентът, който представлява нейната ви-

зия в цялостната реклама, е по-малък, тоест 

вижда се по-малко информация за нея. Логото 

и слоганът на Nike - Just do it са разположени 

по продължение на погледа ѝ и са поставени на 

неутрален фон извън лицето ѝ. Фонът, в този 

случай, играе ролята повече на обем, отколко-

то на участник във визията. В композиционно 

отношение е трудно да определим колко групи 

има в оригиналната визия – две или три. Инте-

ресното в този случай е, че важната информа-

ция е съсредоточена в една зона. Естествена 

реакция на всеки човек е, когато види някак-

во лице, да погледне към очите - факт, който 

много умело се използва в този пример. В не-

посредствена близост, доста смело като ком-

позиция, са разположени контрастните лого и 

слоган на бранда, които трябва да бъдат реги-

стрирани от потребителя.

 

Изображение 13. Имиджова реклама на Nike

 

Изображение 14. Преработена имиджова 

реклама на Nike



годишник

.
В теста с топАиннитеКарти се Ви>К9ат инте-
ресни разАиКи.

В оригинаАната Визия (Из. 15) погАе9ите са
9остигнаАи 90 ВсичКи Ва>Кни еАементи, но са
съсре90точени наи-Вече оКОАо оКото, намира-
що се на пре9ен пАан, Което е на фоКус, и Върху
Аогото и сАогана. Другото оКо не е регистри-
рано тОАКоВа пора9и начина на снимане и избяг-
Ването на фоКус Върху него.

| ИзобраЖение 15. РеЗУАтати от иЗСАеованията

В преработения Вариант (Из. 16) се набАю9аВа
по-гОАяма Концентрация на погАе9и Върху очи-
те, Което отбеАязах, че е напъАно нормаАна и

естестВена чоВешКа реаКция. Аогото и сАога-
нът са Ви9яни от по-маАъК брои потребитеАи.
НабАю9аВа се и АеКо разсеиВане и бАу>К9аене на
погАе9ите ВъВ фона, В Които реаАно не се съ-
9ър>Ка Ва>Кна за потребитеАя информация, но
той няма КаК 9а разбере, аКо не му мине погАе-
9ът и оттам. Като цяАо потребитеАите об-
ръщат по-гОАямо Внимание на изобра>Кението
и се Концентрират Върху него и по-маАКо Върху
Аогото и САогана на бран9а. ТоВа е и същест-
Вената разАиКа ВъВ Възприятията на еАемен-

тите В оригинаАнияВариант и преработения.
В заВисимост от марКетингоВата цеА, Която
трябВа 9а изпъАняВа ВсяКа реКАамна Визия,
графичният 9изаинер трябВа 9а пре9Ао>Ки раз-
Аични успешни Варианти. Когато Ви9им КОАКо

групи се съз9аВат В е9иния и 9ругия Вариант,
мо>Ке 9а затВър9им изВо9ите, напраВени 90
този момент.

| ИзобраЖение 16. РеЗУАтати от изсюоВанията

В оригинаАния Вариант (Из. 17) се набАю9аВа

интересен феномен. ОКото е попа9наАо на три
ВизуаАни групи, Като пърВата и наи-очаКВанае
оКото с Аогото. На Второ място е Ви9яАо САО-

гана. И нещо интересно - на трето място е ре-
гистрираАоКапчиците пот по Аицето на >Кена-

та. Пътят на оКото не се затру9няВа, защото
преминаВа пОСАе9оВатеАно през групите. ТоВа
праВи Възприятието на съотВетната Визия,
Аесно и бързо.

| ИзобраЖение 17. РеЗУАГПаГТШ от иво/хеоВанията

В преработения Вариант (Из. 18) Ви>К9аме раз-
Аични обособени групи и съотВетно разАична
сиАна Аиния, по Която се 9Ви>Ки оКото. Има 9Ве
групи, на Които се е спря/хо оКото и те са Аес-
но разАичими. ПърВата е Аицето на Жената В

по-гОАеми 9етаиАи, регистрираиКи и 9Вете
очи, и нос, и т.н. Втората е Аогото и сАогана
на бран9а. В този САучаи сиАната Аиния, по Коя-

то се 9Ви>Ки оКото, е 9ори по-опростена от
оригинаАнияВариант. Тя стои 90ри КАасичесКи
със съзоаВането на 90пъАнитеАна Вътрешна
ВръзКа ме>К9у погАе9а и Аогото със сАогана.
Ва>Кните изВоои, Които могат 9а се напраВят
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В теста с топлинните карти се виждат инте-

ресни разлики.

В оригиналната визия (Из. 15) погледите са 

достигнали до всички важни елементи, но са 

съсредоточени най-вече около окото, намира-

що се на преден план, което е на фокус, и върху 

логото и слогана. Другото око не е регистри-

рано толкова поради начина на снимане и избяг-

ването на фокус върху него. 

 

Изображение 15. Резултати от изследванията

В преработения вариант (Из. 16) се наблюдава 

по-голяма концентрация на погледи върху очи-

те, което отбелязах, че е напълно нормална и 

естествена човешка реакция. Логото и слога-

нът са видяни от по-малък брой  потребители. 

Наблюдава се и леко разсейване и блуждаене на 

погледите във фона, в който реално не се съ-

държа важна за потребителя информация, но 

той няма как да разбере, ако не му мине погле-

дът и оттам. Като цяло потребителите об-

ръщат по-голямо внимание на изображението 

и се концентрират върху него и по-малко върху 

логото и слогана на бранда. Това е и същест-

вената разлика във възприятията на елемен-

тите в оригиналния вариант и преработения. 

В зависимост от маркетинговата цел, която 

трябва да изпълнява всяка рекламна визия, 

графичният дизайнер трябва да предложи раз-

лични успешни варианти. Когато видим колко 

групи се създават в единия и другия вариант, 

може да затвърдим изводите, направени до 

този момент. 

 

Изображение 16. Резултати от изследванията

В оригиналния вариант (Из. 17) се наблюдава 

интересен феномен. Окото е попаднало на три 

визуални групи, като първата и най-очаквана е 

окото с логото. На второ място е видяло сло-

гана. И нещо интересно - на трето място е ре-

гистрирало капчиците пот по лицето на жена-

та. Пътят на окото не се затруднява, защото 

преминава последователно през групите. Това 

прави възприятието на съответната визия, 

лесно и бързо.

 

Изображение 17. Резултати от изследванията

В преработения вариант (Из. 18) виждаме раз-

лични обособени групи и съответно различна 

силна линия, по която се движи окото. Има две 

групи, на които се е спряло окото и те са лес-

но различими. Първата е лицето на жената в 

по-големи детайли, регистрирайки и двете 

очи, и нос, и т.н. Втората е логото и слогана 

на бранда. В този случай силната линия, по коя-

то се движи окото, е дори по-опростена от 

оригиналния вариант. Тя стои дори класически 

със създаването на допълнителна вътрешна 

връзка между погледа и логото със слогана. 

Важните изводи, които могат да се направят 

тук, са, че независимо от опростяването на 

силната линия, по която се движи окото, въз-

приятието на съответната рекламна визия 

не се подобрява. Всяка една визия подлежи на 

собствени правила и е строго индивидуална 

като концепция и въздействие върху потреби-

телите. Друг важен извод до който се стига, 

е, че всеки детайл, дори и най-незначителният 

или маловажен, влияе на цялостното възпри-

ятие и не трябва да се пренебрегва, смятай-

ки че потребителят няма да го регистрира. 

Може да не се регистрира първосигнално или 

съзнателно, но с подобни опити предизвикваме 

и несъзнателното въздействие, което в мно-

го случаи действа и постига по-голям успех за 

цялостното възприемане на съответната ре-

клама. Важен момент, който трябва да отбе-

лежим в този случай, е, че оригиналната визия 

на Nike - Just do it. е настроена изключително 

прецизно, вземайки под внимание всеки един 

малък детайл. Композиционното решение да се 

събере логото и окото в една визуална група, 

прави тази визия нестандартна, смела и раз-

лична. Капчиците пот, които са на фокус, до-

пълват исканото впечатление много успешно. 

Друга, променена композиция, не би била тол-

кова впечатляваща и въздействаща.

Изображение 18. Резултати от изследванията

Всеки експеримент и изследване, в областта на 

графичния дизайн, се прави с цел оптимизиране 

и достигане до най-прекия път за посланието, 

до най-добрата връзка с хората, защото уни-

калните дизайни имат потенциал да повлияват 

на културните промени. Достигайки до огро-

мна аудитория с хора и вдъхновявайки ги, те 

осъществяват най- успешното си пътуване 

към тях, а с това постигат и своята цел.
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туК, са, че незаВисимо от опростяВането на
сиАната Аиния, по Която се оВи>Ки оКото, Въз-

приятието на съотВетната реКАамна Визия
не се поообряВа. ВсяКа е9на Визия ПО9А6ЖЦ на
собстВени праВи/ха и е строго ин9иВи9уаАна
Като Концепция и ВъзоеистВие Върху потреби-
теАите. Друг Ва>Кен изВо9 9о Който се стига,
е, че ВсеКи 9етаиА, оори и наи-незначитеАният
иАи маАоВа>Кен, ВАияе на цяАостното Възпри-
ятие и не трябВа 9а се пренебрегВа, смятаи-
Ки че потребитеАят няма 9а го регистрира.
МоЖе 9а не се регистрира пърВосигнаАно иАи

съзнатеАно, но с поообни опити пре9изВиКВаме
и несъзнатеАното Въз9еистВие, Което В мно-
го САучаи 9еистВа и постига по-гОАям успех за
цяАостното Възприемане на съотВетната ре-
КАама. Ва>Кен момент, Които трябВа 9а отбе-
Ае>Ким В този САучаи, е, че оригинаАната Визия
на МЕКе - иизт (310 ||. е настроена изКАючитеАно

прецизно, ВземаиКи поо Внимание ВсеКи е9ин
маАъК 9етаиА. Композиционното решение 9а се
събере Аогото и оКото В е9на ВизуаАна група,
праВи тази Визия нестан9артна, смеАа и раз-
Аична. Капчиците пот, Които са на фоКус, 90-
пъАВат исКаното ВпечатАение много успешно.
Друга, променена Композиция, не би биАа тОА-
КоВа ВпечатАяВаша и Въз9еистВаша.

БИБАИОГРАФИЯ:
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ВсеКи еКсперимент и изсАеоВане, В обАастта на
графичния 9изаин, се праВи с цеА оптимизиране
и оостигане 90 наи-преКия път за посАанието,
90 наи-ообрата ВръзКа с хората, защото уни-
КаАните 9изаини имат потенциаА 9а поВАияВат
на КуАтурните промени. ДостигаиКи 90 огро-
мна ау9итория с хора и ВоъхноВяВаиКи ги, те
осъшестВяВат наи- успешното си пътуВане
Към тях, а с тоВа постигат и сВоята цеА.
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В теста с топлинните карти се виждат инте-

ресни разлики.

В оригиналната визия (Из. 15) погледите са 

достигнали до всички важни елементи, но са 

съсредоточени най-вече около окото, намира-

що се на преден план, което е на фокус, и върху 

логото и слогана. Другото око не е регистри-

рано толкова поради начина на снимане и избяг-

ването на фокус върху него. 

 

Изображение 15. Резултати от изследванията

В преработения вариант (Из. 16) се наблюдава 

по-голяма концентрация на погледи върху очи-

те, което отбелязах, че е напълно нормална и 

естествена човешка реакция. Логото и слога-

нът са видяни от по-малък брой  потребители. 

Наблюдава се и леко разсейване и блуждаене на 

погледите във фона, в който реално не се съ-

държа важна за потребителя информация, но 

той няма как да разбере, ако не му мине погле-

дът и оттам. Като цяло потребителите об-

ръщат по-голямо внимание на изображението 

и се концентрират върху него и по-малко върху 

логото и слогана на бранда. Това е и същест-

вената разлика във възприятията на елемен-

тите в оригиналния вариант и преработения. 

В зависимост от маркетинговата цел, която 

трябва да изпълнява всяка рекламна визия, 

графичният дизайнер трябва да предложи раз-

лични успешни варианти. Когато видим колко 

групи се създават в единия и другия вариант, 

може да затвърдим изводите, направени до 

този момент. 

 

Изображение 16. Резултати от изследванията

В оригиналния вариант (Из. 17) се наблюдава 

интересен феномен. Окото е попаднало на три 

визуални групи, като първата и най-очаквана е 

окото с логото. На второ място е видяло сло-

гана. И нещо интересно - на трето място е ре-

гистрирало капчиците пот по лицето на жена-

та. Пътят на окото не се затруднява, защото 

преминава последователно през групите. Това 

прави възприятието на съответната визия, 

лесно и бързо.

 

Изображение 17. Резултати от изследванията

В преработения вариант (Из. 18) виждаме раз-

лични обособени групи и съответно различна 

силна линия, по която се движи окото. Има две 

групи, на които се е спряло окото и те са лес-

но различими. Първата е лицето на жената в 

по-големи детайли, регистрирайки и двете 

очи, и нос, и т.н. Втората е логото и слогана 

на бранда. В този случай силната линия, по коя-

то се движи окото, е дори по-опростена от 

оригиналния вариант. Тя стои дори класически 

със създаването на допълнителна вътрешна 

връзка между погледа и логото със слогана. 

Важните изводи, които могат да се направят 

тук, са, че независимо от опростяването на 

силната линия, по която се движи окото, въз-

приятието на съответната рекламна визия 

не се подобрява. Всяка една визия подлежи на 

собствени правила и е строго индивидуална 

като концепция и въздействие върху потреби-

телите. Друг важен извод до който се стига, 

е, че всеки детайл, дори и най-незначителният 

или маловажен, влияе на цялостното възпри-

ятие и не трябва да се пренебрегва, смятай-

ки че потребителят няма да го регистрира. 

Може да не се регистрира първосигнално или 

съзнателно, но с подобни опити предизвикваме 

и несъзнателното въздействие, което в мно-

го случаи действа и постига по-голям успех за 

цялостното възприемане на съответната ре-

клама. Важен момент, който трябва да отбе-

лежим в този случай, е, че оригиналната визия 

на Nike - Just do it. е настроена изключително 

прецизно, вземайки под внимание всеки един 

малък детайл. Композиционното решение да се 

събере логото и окото в една визуална група, 

прави тази визия нестандартна, смела и раз-

лична. Капчиците пот, които са на фокус, до-

пълват исканото впечатление много успешно. 

Друга, променена композиция, не би била тол-

кова впечатляваща и въздействаща.

Изображение 18. Резултати от изследванията

Всеки експеримент и изследване, в областта на 

графичния дизайн, се прави с цел оптимизиране 

и достигане до най-прекия път за посланието, 

до най-добрата връзка с хората, защото уни-

калните дизайни имат потенциал да повлияват 

на културните промени. Достигайки до огро-

мна аудитория с хора и вдъхновявайки ги, те 

осъществяват най- успешното си пътуване 

към тях, а с това постигат и своята цел.
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