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Резюме: Статията разгле)К9а пояВата на ноВите технологии Виртуална реалност
(И?) и уобаВена реалност (АН) В реКламния уизайн. Разглеуани са реКламни обеКти
от Външната реКлама В граусКа среуа - билбору и мегабору, фасауна реКлама, си-
ти-лайт улични табла, широКоформатнареКлама и плаКат, Витрина и уигитални
еКрани. НапраВена е КласифиКация КаК и по КаКьВ начин се интегрират тези ноВи

технологии Вьрху познатите ни Вече носители. Разграничени са Категориите Вир-
туална реалност (И?) и уобаВена реалност (АН), спореу техничесКите им параметри
и начин на изпьлнение.

Призмата, през Която се праВи хууоЖестВеният анализ, е графичният уизайн Като
Компонент. РазсъЖуаВа се по КаКьВ начин уизайньт, Композицията и иВетността се
сьобразяВат с изисКВанията на Виртуалната реалност (И?) и уобаВената реалност
(АН).

ПреустаВена е литературата по темата, най-Вече чрез анализ на потребителсКо-
то мнение - Кога и КаК реКламният уизайн, интегриращ Виртуална реалност (И?) и
уобаВена реалност (АН), е ефеКтиВен и ВьзуейстВащ. СпоменаВат се статисти-
чесКите уанни за използВането на тези технологии и залагането им В бюфКети-
те на големите Компании. ДаВат се най-уобри примери от праКтиКата за поуобни
реКламни Кампании и уизайн, базирани на Виртуалната реалност (И?) и уобаВената
реалност (АН).

КлючоВи 9уми: УВ, Щгтиа| геату, Виртуална реалност, АВ, Аи9тетес| геату, аугментирана реал-
ност, 9обаВена реалност, МВ, МЕхео! геату, смесена реалност, ХВ, Ехтепаеа Неату, разширена
реалност, Аачегтйзйпу-реКлама, Аачегтйзйпу о|е559п - реКламен 9изайн, егартс аезйуп, графичен
9изайн, Меш тесппо|095е5, ноВи технологии.
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ВИРТУАЛНА (VR) И ДОБАВЕНА РЕАЛНОСТ (AR) В 
РЕКЛАМНИЯ ДИЗАЙН
д-р Мария Койчева   |   DOI: https://doi.org/10.33919/ydcas.21.7

Резюме: Статията разглежда появата на новите технологии виртуална реалност 

(VR) и добавена реалност (AR) в рекламния дизайн. Разгледани са рекламни обекти 

от външната реклама в градска среда - билборд и мегаборд, фасадна реклама, си-

ти-лайт улични табла, широкоформатна реклама и плакат, витрина и дигитални 

екрани. Направена е класификация как и по какъв начин се интегрират тези нови 

технологии върху познатите ни вече носители. Разграничени са категориите вир-

туална реалност (VR) и добавена реалност (AR), според техническите им  параметри 

и начин на изпълнение. 

Призмата, през която се прави художественият анализ, е графичният дизайн като 

компонент. Разсъждава се по какъв начин дизайнът, композицията и цветността се 

съобразяват с изискванията на виртуалната реалност (VR) и добавената реалност 

(AR). 

Представена е литературата по темата, най-вече чрез анализ на потребителско-

то мнение – кога и как рекламният дизайн, интегриращ виртуална реалност (VR) и 

добавена реалност (AR), е ефективен и въздействащ. Споменават се статисти-

ческите данни за използването на тези технологии и залагането им в бюджети-

те на големите компании. Дават се най-добри примери от практиката за подобни 

рекламни кампании и дизайн, базирани на виртуалната реалност (VR) и добавената 

реалност (AR). 

Ключови думи: VR, Virtual reality, виртуална реалност, AR, Augmented reality, аугментирана реал-

ност, добавена реалност, MR, Mixed reality,  смесена реалност, XR, Extended Reality, разширена 

реалност, Advertising-реклама, Advertising design - рекламен дизайн, Graphic design, графичен 

дизайн, New technologies, нови технологии.

Въведение

Темата на настоящата статия е актуална не 

само защото AR и VR станаха модерни, а зара-

ди новите възможности, които тези техноло-

гии предлагат в областта на визуалните изку-

ства, дизайна и рекламата. Всички знаем колко 

претоварено е визуалното възприемане на по-

требителите в днешния технологичен свят 

и колко трудна е задачата на дизайнерите, 

за да създадат уникално представяне на ре-

кламираните продукти. Тази сфера е в посто-

янно търсене на нови средства, които да са 

интерактивни, забавни и да отговарят на все 

по-високите изисквания на потребителите. В 

отговор на това търсене идва интегрирането 

на виртуална и добавена реалност, заедно със 

смесената и разширената реалност в реклам-

ната индустрия, в графичния дизайн. 

Уникалността на тези хипер технологии и 

възможностите за различно изживяване, ат-

рактивно поднасяне на информацията, въз-

действието, което има върху потребителите 

е несъмнено. Масовото потребление на VR, AR 

и XR се очаква скоро да бъде факт, след като 15 

от големите мобилни компании вече разработ-

ват oчила и лещи, които да заменят смарт те-

лефоните и да обединят технологиите в една. 

Тази проблематика е слабо изследвана, тъй 

като интегрирането на VR и AR в рекламата 

и дизайна започва да се случва отскоро, а в 

България по-активно през последните някол-

ко години. Масовото потребление доскоро се 

ограничаваше в използването на виртуална ре-

алност за игри в развлекателната индустрия 

и до строго научни изследователски области. 

С пускането на пазара на няколко по-достъпни 

ценово VR системи, разширяването на диапа-

зона на Визуалните софтуери за VR, навлиза-

нето на VR  в различни производствени, тър-

говски, медицински и други отрасли, направи 

Виртуална реалност популярна и търсена. 

AR е по-известната и достъпна медия, тъй 

като тя се възприема от потребителите с 

мобилен смарт телефон или таблет. Потреби-

телите вече са наясно как работи Добавената 

реалност, има множество приложения за AR, 

които са масови и достъпни. Комбинацията 

от тези технологии със сливането на реални 

медии и светове се превръща в смесена реал-

ност MR (Mixed reality) и разширена реалност 

XR (Extended Reality).

Освен с изучаването на нови софтуери и прос-

транствени параметри, дизайнерите използ-

ващи тези нови технологии се сблъскват и с 

проблематиката на графичния дизайн. Прави-

лата на дизайна, който е само печатна графи-

ка или стандартно уеб приложение, са ясни и 

задълбочено изследвани. Новите медии VR и АR 

обаче поставят проблеми, свързани с интерак-

тивността, действието, разказа, а най-ново-

то е различното пространствено проявление 

на виртуалната реалност. Във VR имаме пота-

пяне в нов виртуален свят, наподобяващ нашия 

реален, в който се намираме. Чрез използване-

то на тези нови технологии имаме и похвата 

за наслагване на различни светове и реалности 

върху продукта на стандартните дизайнерски 

обекти.

Най-много изследвания има за физическото 

и физиологическото възприемане на VR и AR. 

По-малко са статиите, които разглеждат 

творческите, философските въпроси, психоло-

гическото влияние и емоционално възприемане 

от потребителите. 

Осъзнаваме ли в реалното пространство 3D 

измерението на нашия свят и триизмерност-

та си като основен предметен фактор? Обра-

зите около нас, които ни внушават, които ни 

говорят, с които работим в сферата на дизай-

на, киното или рекламата - печатни медии, кни-

ги, картини, филми, анимации и др. се намират 

върху 2D плоскост – върху картон,  винил, ек-

ран. Най-често ние работим с 2D изображения, 

които ни забавляват, карат ни да купуваме, да 

желаем или да създаваме. В тези 2D плоскости 

са интегрирани илюзиите за триизмерност-

та, илюзорни 3D изображения, на които не по-

ставяме под съмнение истинността, защото 

сме свикнали с тях. Възприели сме тази илюзия 

като част от измерението на заобикалящия ни 

свят. Изследванията показват, че някои хора 



ВъВе9ение

Темата на настоящата статия е аКтуаАна не
само защото АН и Х/Н станаха мо9ерни, а зара-
9и ноВите ВъзмоЖности, Които тези техн0Ао-
гии пре9Аагат В обАастта на ВизуаАните изКу-
стВа, 9изаина и реКАамата. ВсичКи знаем КОАКо

претоВарено е ВизуаАното Възприемане на по-
требите/ките В 9нешния техн0Аогичен сВят
и КОАКо тру9на е за9ачата на 9изаинерите,
за 9а съз9а9ат униКаАно пре9стаВяне на ре-
КАамираните пр09уКти. Тази сфера е В посто-
янно търсене на ноВи сре9стВа, Които 9а са
интераКтиВни, забаВни и 9а отгоВарят на Все
по-ВисоКите изисКВания на потребитеАите. В

отгоВор на тоВа търсене и9Ва интегрирането
на ВиртуаАна и ообаВена реаАност, зае9но със
смесената и разширената реаАност В реКАам-
ната ин9устрия, В графичния 9изаин.

УниКаАността на тези хипер техн0Аогии и

Възмо>Кностите за разАично изЖиВяВане, ат-
раКтиВно поонасяне на информацията, Въз-
9еистВието, Което има Върху потребитеАите
е несъмнено. МасоВото потребАение на Х/Н, АН

и ХР се очаКВа сКоро 9а бъ9е фаКт, САе9 Като 15

от гОАемите мобиАни Компании Вече разработ-
Ват очи/ха и Аеши, Които 9а заменят смарт те-
Аефоните и 9а обе9инят техноюгиите В е9на.

Тази пробАематиКа е САабо изсАе9Вана, тъи
Като интегрирането на Х/Н и АН В реКАамата
и 9изаина започВа 9а се САучВа отсКоро, а В

БъАгария по-аКтиВно през посАе9ните няКОА-
Ко гооини. МасоВото потребАение оосКоро се
ограничаВаше В изпОАзВането на ВиртуаАна ре-
аАност за игри В разВАеКатеАната ин9устрия
и 90 строго научни изсАе9оВатеАсКи обАасти.
С пусКането на пазара на няКОАКо по-9остъпни
иеноВо Х/Н системи, разширяВането на 9иапа-
зона на ВизуаАните софтуери за Х/Н, наВАиза-

нето на Х/Н В разАични произВоостВени, тър-
гоВсКи, ме9ииинсКи и 9руги отраСАи, напраВи
ВиртуаАна реаАност попуАярна и търсена.

АН е по-изВестната и оостъпна ме9ия, тъи
Като тя се Възприема от потребитеАите с
мобиАен смарт теАефон иАи табАет. Потреби-
теАите Вече са наясно КаК работи ДобаВената
реаАност, има мно>КестВо приАо>Кения за АН,

Които са масоВи и оостъпни. Комбинацията
от тези техн0Аогии със сАиВането на реаАни
ме9ии и сВетоВе се преВръша В смесена реаА-
ност МН (Мйхео геаНту) и разширена реаАност
ХР (Ехтепоео Неапту).

ОсВен с изучаВането на ноВи софтуери и прос-
транстВени параметри, 9изаинерите изпОАз-
Ваши тези ноВи техн0Аогии се сбАъсКВат и с
пробАематиКата на графичния 9изаин. ПраВи-
Аата на 9изаина, Който е само печатна графи-
Ка иАи стан9артно уеб приАоЖение, са ясни и

за9ъАбочено изСАе9Вани. НоВите ме9ии Х/В и АН

обаче постаВят пробАеми, сВързани с интераК-
тиВността, 9еистВието, разКаза, а наи-ноВо-
то е разАичното пространстВено прояВАение
на ВиртуаАнатареаАност. ВъВ Х/Н имаме пота-
пяне В ноВ ВиртуаАенсВят, напоообяВаш нашия
реаАен, В Който се намираме. Чрез изпОАзВане-

то на тези ноВи техн0Аогии имаме и похВата
за наСАагВане на разАични сВетоВе и реаАности
Върху прооуКта на стан9артните 9изаинерсКи
обеКти.

Наи-много изСАе9Вания има за физичесКото
и физиОАогичесКото Възприемане на Х/Н и АН.

По-маАКо са статиите, Които разгАе>К9ат
тВорчесКите, фиАософсКите Въпроси, псих0Ао-
гичесКото ВАияние и емоиионаАно Възприемане
от потребитеАите.

ОсъзнаВаме Аи В реаАното пространстВо 30
измерението на нашия сВят и триизмерност-
та си Като осноВен пре9метен фаКтор? Обра-
зите оКОАо нас, Които ни ВнушаВат, Които ни

гоВорят, с Които работим В сферата на 9изаи-
на, Киното иАи реКАамата - печатни ме9ии, Кни-
ги, Картини, фиАми, анимации и 9р. се намират
Върху 20 пАосКост - Върху Картон, Вини/х, еК-

ран. Наи-често ние работим с 20 изобра>Кения,
Които ни забаВАяВат, Карат ни 9а КупуВаме, 9а
Же/хаем иАи 9а съз9аВаме. В тези 20 пАосКости
са интегрирани иАюзиите за триизмерност-
та, иАюзорни 30 изобра>Кения, на Които не по-
стаВяме по9 съмнение истинността, защото
сме сВиКнаАи с тях. ВъзприеАи сме тази иАюзия
Като част от измерението на заобиКаАяшияни
сВят. ИзСАе9Ванията поКазВат, че няКои хора
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Резюме: Статията разглежда появата на новите технологии виртуална реалност 

(VR) и добавена реалност (AR) в рекламния дизайн. Разгледани са рекламни обекти 

от външната реклама в градска среда - билборд и мегаборд, фасадна реклама, си-

ти-лайт улични табла, широкоформатна реклама и плакат, витрина и дигитални 
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технологии върху познатите ни вече носители. Разграничени са категориите вир-

туална реалност (VR) и добавена реалност (AR), според техническите им  параметри 

и начин на изпълнение. 

Призмата, през която се прави художественият анализ, е графичният дизайн като 

компонент. Разсъждава се по какъв начин дизайнът, композицията и цветността се 

съобразяват с изискванията на виртуалната реалност (VR) и добавената реалност 

(AR). 

Представена е литературата по темата, най-вече чрез анализ на потребителско-

то мнение – кога и как рекламният дизайн, интегриращ виртуална реалност (VR) и 

добавена реалност (AR), е ефективен и въздействащ. Споменават се статисти-

ческите данни за използването на тези технологии и залагането им в бюджети-
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ди новите възможности, които тези техноло-

гии предлагат в областта на визуалните изку-

ства, дизайна и рекламата. Всички знаем колко 

претоварено е визуалното възприемане на по-
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и колко трудна е задачата на дизайнерите, 

за да създадат уникално представяне на ре-

кламираните продукти. Тази сфера е в посто-

янно търсене на нови средства, които да са 

интерактивни, забавни и да отговарят на все 

по-високите изисквания на потребителите. В 

отговор на това търсене идва интегрирането 

на виртуална и добавена реалност, заедно със 

смесената и разширената реалност в реклам-

ната индустрия, в графичния дизайн. 

Уникалността на тези хипер технологии и 

възможностите за различно изживяване, ат-

рактивно поднасяне на информацията, въз-

действието, което има върху потребителите 

е несъмнено. Масовото потребление на VR, AR 

и XR се очаква скоро да бъде факт, след като 15 

от големите мобилни компании вече разработ-

ват oчила и лещи, които да заменят смарт те-

лефоните и да обединят технологиите в една. 

Тази проблематика е слабо изследвана, тъй 

като интегрирането на VR и AR в рекламата 

и дизайна започва да се случва отскоро, а в 

България по-активно през последните някол-

ко години. Масовото потребление доскоро се 

ограничаваше в използването на виртуална ре-

алност за игри в развлекателната индустрия 

и до строго научни изследователски области. 

С пускането на пазара на няколко по-достъпни 

ценово VR системи, разширяването на диапа-

зона на Визуалните софтуери за VR, навлиза-

нето на VR  в различни производствени, тър-

говски, медицински и други отрасли, направи 

Виртуална реалност популярна и търсена. 

AR е по-известната и достъпна медия, тъй 

като тя се възприема от потребителите с 

мобилен смарт телефон или таблет. Потреби-

телите вече са наясно как работи Добавената 

реалност, има множество приложения за AR, 

които са масови и достъпни. Комбинацията 

от тези технологии със сливането на реални 

медии и светове се превръща в смесена реал-

ност MR (Mixed reality) и разширена реалност 

XR (Extended Reality).

Освен с изучаването на нови софтуери и прос-

транствени параметри, дизайнерите използ-

ващи тези нови технологии се сблъскват и с 

проблематиката на графичния дизайн. Прави-

лата на дизайна, който е само печатна графи-

ка или стандартно уеб приложение, са ясни и 

задълбочено изследвани. Новите медии VR и АR 

обаче поставят проблеми, свързани с интерак-

тивността, действието, разказа, а най-ново-

то е различното пространствено проявление 

на виртуалната реалност. Във VR имаме пота-

пяне в нов виртуален свят, наподобяващ нашия 

реален, в който се намираме. Чрез използване-

то на тези нови технологии имаме и похвата 

за наслагване на различни светове и реалности 

върху продукта на стандартните дизайнерски 

обекти.

Най-много изследвания има за физическото 

и физиологическото възприемане на VR и AR. 

По-малко са статиите, които разглеждат 

творческите, философските въпроси, психоло-

гическото влияние и емоционално възприемане 

от потребителите. 

Осъзнаваме ли в реалното пространство 3D 

измерението на нашия свят и триизмерност-

та си като основен предметен фактор? Обра-

зите около нас, които ни внушават, които ни 

говорят, с които работим в сферата на дизай-

на, киното или рекламата - печатни медии, кни-

ги, картини, филми, анимации и др. се намират 

върху 2D плоскост – върху картон,  винил, ек-

ран. Най-често ние работим с 2D изображения, 

които ни забавляват, карат ни да купуваме, да 

желаем или да създаваме. В тези 2D плоскости 

са интегрирани илюзиите за триизмерност-

та, илюзорни 3D изображения, на които не по-

ставяме под съмнение истинността, защото 

сме свикнали с тях. Възприели сме тази илюзия 

като част от измерението на заобикалящия ни 

свят. Изследванията показват, че някои хора 



годишник

.
нямат 9обро триизмерно Възприемане на сВе-

та, но изобщо оори не пооозират за тоВа.94
Въпрос на физиОАогични особености, Които не
са пречКа за обиКноВения >КиВот на хората.

ДосКоро пре9и 360 гра9усоВото заснемане с
Камера ми 30 Киното, Което гАе9аме със сте-
реосКопични очи/ха, образите оКОАо нас са 20
пре9стаВяне на триизмерен сВят. Киното бо-
раВи с монтаж на е9на ситуация от разАични
гАе9ни точКи, но те са заснети от Камера с
частичен обхВат на пространстВото. ТаКоВа
е и нашето собстВено зритеАно пОАезрение,
с частично периферно Ви>К9ане и монта>К на

триизмерни парченца, от Които сгАобяВаме
непреКъснатия разКаз на битието.

Но с пояВата на Х/П, АП и МП, за9ачата на 90-
брия 9изаин и ВизуаАизация изисКВа по-за9ъА-
бочено познаВане на хипертриизмерното прос-
транстВо.

ВиртуаАнатареаАност (Х/П) и ообаВената реаА-
ност (АП) могат 9а пренесат потребитеАите
В симуАирани сВетоВе и 9а насАо>Кат 9игитаА-

на информация Върху физичесКите носитеАи,
но печаАбите, Които признаВат Компаниите,
изпОАзВащи ги В сВоите Кампании, не са иАюзия.

САе9 пояВата на пан9емията КоВи9-19 и огра-
ничитеАните мерКи, сВързани с тоВа, ОНАаин

потребАението и търгоВията започВат 9рас-
тично 9а се поКачВат, а прогнозите и статис-
тиКите за потребАението на (Х/П), (ХП) и (АП)

сКачат със заВи9ни проценти. Прогнозата на
(Зо|о|тап Заспз95 от 2016 го9ина е, че Х/П/АП

ин9устрията, Която ВъВе>К9а потребитеАи-
те ВъВ ВиртуаАни реаАности и носи цифроВа
информация ВъВ физичесКия сВят, мо>Ке бързо
9а се преВърне В пазар от 80 миАиар9а 90Аара
(45 миАиар9а 90Аара В хар9уер и 35 миАиар9а В

софтуер) само 90 2025 гооина. Тъи Като Вирту-
аАната реаАност Все още е ноВо и разВиВащо
се пространстВо, анаАизаторите КазВат, че
прогнозираните 80 миАиар9а 90Аара Вероятно
ще се разпре9еАят ме>К9у КорпоратиВните и

остана/ките потребитеАи.АКо Х/П/АПпостигне
бързо приемане, тогаВа пазарът мо>Ке 9а оос-
тигне КОАосаАните 182 миАиар9а 90Аара.

1. ВиртуаАна реалност (УВ) В реКАамния 9изайн.

РеКАамната ин9устрия търси иноВации и ат-
раКтиВни ноВи сре9стВа за приВАичане на КАи-

ентите, КаКто и за по-9обро отчитане ста-
тистиКите на интерес. През пОСАе9ните пет
г09ини станаха почти за9ъА>КитеАни за ВсеКи

по-9обре разВит бран9 и реКАамите с Х/П, Като
наи-ранните по-мащабни Кампании започВат
9а се САучВат от 2009-2011 гооина насам. По
тоВа Време очиАата за Х/П се осигуряВат от
реКАамирания бран9 за съотВетната реКАам-
на Кампания, осВен че има оостъп и В ОНАаин

пАатформите за потребитеАите разпОАагащи
с Х/П станции. ДостаВчиците на Х/П хеосетоВе
ВКАючВат НТС, Оси|из, Р|ау81атйоп и Х/а|уе, Като
е9иничнитеоостаВКи на Х/П устроистВа се оч-
аКВа 9а 90стигнат 12,5 миАиона през 2021 г.

за Х/П игрите и Х/П Ви9еото. Те преостаВАяВат
наи-гОАемите САучаи на потребитеАсКа упо-
треба за Х/П техн0Аогията 90 момента, Като
през 2023 г. само за тези обАасти се очаКВа 9а
бъ9ат похарчени 20,8 миАиар9а щатсКи ооАара.
96

В проучВанията за Възприемането на графич-
ния 9изаин от потребитеАите е изВестен ме-
то9ът на очното прОСАе9яВане иАи т. нар. Аи
траКинг (еуе тгасК1п9). ТоВа изСАе9Ване стаВа
още по-Аесно, Когато се изпОАзВаХ/П за реКАам-
ните Кампании, Като системата 9иреКтно е
сВързана с Х/П очиАата и не е ну>Кно 9руги 90-
пъАнитеАни устроистВа. Е9но от много стои-
ностните иЗСАе9Вания, пубАиКуВани В Зсйепсе

94 ЦегаЮ, Ц., Тпе Х/г рооК: Нитап-Септегео Веейоп Гог Х/ЕгШа| Неанту, АСМ ВооКе, 2016.
95 Тпе Оо|с|тап Заспз Огоир, |пс. Х/ЕгШа! а аи9тептео| геанту, 2016. [ПрегАе9ан на: 13.09.2021]Достъпен на: ттрзш
ТАМ/щототапеаспе.сот/Еп319птз/ра9ее/тесппо|о9у-опип9-1ппоуайоп-То|оег/у1гтиа|-апс!-аи9тептео-геанту/герогт.рог
96 А|зор, Т., Х/Егтиа| Неанту (Х/Н) - етатйзйсз а Гасте, етатпзга, Аи9 2, 2021.[ПрегАе9анна: 13.09.2021] .Достъпен на:пттрз://
шуми/етапетасот/торйсз/2532/у1гтиа|-геа|1ту-уг/
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нямат добро триизмерно възприемане на све-

та, но изобщо дори не подозират за това.94  

Въпрос на физиологични особености, които не 

са пречка за  обикновения живот на хората.

Доскоро преди 360 градусовото заснемане с 

камера или 3D киното, което гледаме със сте-

реоскопични очила, образите около нас са 2D 

представяне на триизмерен свят. Киното бо-

рави с монтаж на една ситуация от различни 

гледни точки, но те са заснети от камера с 

частичен обхват на пространството. Такова 

е и нашето собствено зрително полезрение, 

с частично периферно виждане и монтаж на 

триизмерни парченца, от които сглобяваме 

непрекъснатия разказ на битието. 

Но с появата на VR, AR и MR, задачата на до-

брия дизайн и визуализация изисква по-задъл-

бочено познаване на хипертриизмерното прос-

транство. 

Виртуалната реалност (VR) и добавената реал-

ност (AR) могат да пренесат потребителите 

в симулирани светове и да насложат дигитал-

94	 Jerald, J., The Vr book: Human-Centered Design for Virtual Reality, ACM Books, 2016.

95	 The Goldman Sachs Group, Inc. Virtual & augmented reality, 2016. [Прегледан на: 13.09.2021] Достъпен на: https://

www.goldmansachs.com/insights/pages/technology-driving-innovation-folder/virtual-and-augmented-reality/report.pdf

96	 Alsop, T., Virtual Reality (VR) - statistics & facts,  Statista, Aug 2, 2021.[Прегледан на: 13.09.2021] .Достъпен на:https://

www.statista.com/topics/2532/virtual-reality-vr/

на информация върху физическите носители, 

но печалбите, които признават компаниите, 

използващи ги в своите кампании, не са илюзия.  

След появата на пандемията Ковид-19 и огра-

ничителните мерки, свързани с това, онлайн 

потреблението и търговията започват драс-

тично да се покачват, а прогнозите и статис-

тиките за потреблението на (VR), (XR) и (AR) 

скачат със завидни проценти. Прогнозата на 

Goldman Sachs95  от 2016 година е, че VR/AR 

индустрията, която въвежда потребители-

те във виртуални реалности и носи цифрова 

информация във физическия свят, може бързо 

да се превърне в пазар от 80 милиарда долара 

(45 милиарда долара в хардуер и 35 милиарда в 

софтуер) само до 2025 година. Тъй като вирту-

алната реалност все още е ново и развиващо 

се пространство, анализаторите казват, че 

прогнозираните 80 милиарда долара вероятно 

ще се разпределят между корпоративните и 

останалите потребители. Ако VR/AR постигне 

бързо приемане, тогава пазарът може да дос-

тигне колосалните 182 милиарда долара. 

1. Виртуална реалност (VR) в рекламния дизайн.

Рекламната индустрия търси иновации и ат-

рактивни нови средства за привличане на кли-

ентите, както и за по-добро отчитане ста-

тистиките на интерес.  През последните пет 

години станаха почти задължителни за всеки 

по-добре развит бранд и рекламите с VR, като 

най-ранните по-мащабни кампании започват 

да се случват от 2009-2011 година насам. По 

това време очилата за VR се осигуряват от 

рекламирания бранд за съответната реклам-

на кампания, освен че има достъп и в онлайн 

платформите за потребителите разполагащи 

с VR станции. Доставчиците на VR хедсетове 

включват HTC, Oculus, PlayStation и Valve, като 

единичните доставки на VR устройства се оч-

аква да достигнат 12,5 милиона през 2021 г. 

за VR игрите и VR видеото. Те представляват 

най-големите случаи на потребителска упо-

треба за VR технологията до момента, като 

през 2023 г. само за тези области се очаква да 

бъдат похарчени 20,8 милиарда щатски долара.  
96

В проучванията за възприемането на графич-

ния дизайн от потребителите е известен ме-

тодът на очното проследяване или т. нар. Ай 

тракинг (eye tracking). Това  изследване става 

още по-лесно, когато се използва VR за реклам-

ните кампании, като системата директно е 

свързана с VR очилата и не е нужно други до-

пълнителни устройства. Едно от много стой-

ностните изследвания, публикувани в Science 

Direct, проучва проследяването на очите при 

възприемането на различни VR реклами. Това 

е основен статистически похват и начин за 

измерване визуално вниманието на потреби-

телите по време на процес на пазаруване във 

виртуално-реалния контекст. Изследването 

подчертава многобройните предимства на 

проследяването във VR  спрямо по-конвенцио-

налните настройки, с които се разполага до 

момента.97   Този метод на изследване дава 

моментална статистика за персонализирани-

те желания на потребителите, класификация 

по категории, положително или отрицателно 

възприемане на различни видове дизайн или пох-

ват в рекламата, както и онлайн контрол вър-

ху рекламите, които да се показват в момента 

на възприемането на VR рекламата. 

Със своите свойства VR измества и пара-

дигмите на рекламата. Тук пряко свързан с пер-

сонализираната  реклама, която се показва на 

потребителите във виртуална среда (билбор-

дове, ситилайт табла и т.н.) не е задължител-

но да е еднаква за всички потребители. Освен 

това изобилието от данни, събрани ефектив-

но без разходи от зрителите лесно позволява 

икономически ефективни, целенасочени и пер-

сонализирани рекламни кампании във VR. В ре-

зултат на това възникват различни нови про-

блеми при вземането на решения, които не са 

налични в конвенционалната масова реклама.98  

Това е изключително важно свойство за изби-

рателност и конкретно насочване на реклама-

та спрямо потребителя. Отделно неговите 

реакции и действия във виртуалния свят са 

много по-разнообразни и свободни, дори и като 

физическо движение и интерактивност.  

Важно е също как потребителите реагират и 

възприемат 360 градусовата реклама, на коя-

97	 Meigner, M., Pfeiffer, J., Pfeiffer, T., & Oppewal, H. Combining virtual reality and mobile eye tracking to provide a 

naturalistic experimental environment for shopper research. Journal of Business Research, 2019. 

98	 Meigner, M., Pfeiffer, J., Pfeiffer, T., & Oppewal, H. Combining virtual reality and mobile eye tracking to provide a 

naturalistic experimental environment for shopper research. Journal of Business Research, 2019. 

99	 Song, H., Kim, J., Nguyen, T., Lee, K. M., Park, N., Virtual reality advertising with brand experiences: the effects of media 

devices, virtual representation of the self, and self-presence, International Journal of advertising. 2020.

100	 Song, H., Kim, J., Nguyen, T., Lee, K. M., Park, N., Virtual reality advertising with brand experiences: the effects of media 

devices, virtual representation of the self, and self-presence, International Journal of advertising. 2020.

101	 Lo, W. H., Cheng, K. L.B., Does virtual reality attract visitors? The mediating effect of presence on consumer response in 

virtual reality tourism advertising, SPRINGER HEIDELBERG, GERMANY. 2020.

то имат цялостен изглед, в която могат да се 

движат около нея и интерактивно да взаимо-

действат с нея. На тези въпроси отговаря из-

следване на Университета в Сеул, Южна Корея. 

На базата на конкретен експеримент, се от-

говаря на въпросите: различен ли е ефектът 

от VR рекламата, когато се гледа с различни 

медийни устройства (смарт телефон, компю-

тър и VR очила)?; Задава се въпросът какъв е 

ефектът от виртуалното представяне на VR 

рекламата във виртуалното пространство? 

Свързва ли се трайно потребителят с ре-

кламираната марка във виртуалната среда?99  

Основните констатации показват, че VR ре-

кламата е имала положителни ефекти върху 

харесването на рекламата от потребителите 

и благоприятно отношение към рекламирана-

та марка, без да има нужда от видео реклама 

на друг носител. Установено е, че само при-

съствието на потребителя е важен медиа-

тор, който обяснява защо отсъствието на 

видео реклама на стандартен носител води до 

благоприятни преживявания. Проучването не 

открива значителна разлика в опитността с 

VR реклами на различни медийни устройства.100 

Друго изследване на Хонконгския Baptist Уни-

верситет прави експериментално проучване за 

това, как реалното присъствие на физическо 

място, което може да осигури една VR реклама, 

се отразява върху реакцията на потребители-

те. Изследваните потребители са тествани 

чрез реклами разпределени в три експеримен-

тални групи: реклама на хотел в онлайн блог, 

видеоклип с VR 360 градуса на мобилен телефон 

или видеоклип с VR 360 градуса с помощта на 

виртуални очила от Google Cardboard.101  Резул-

татите подкрепят хипотезата, че присъст-

вието играе посредническа роля във връзката 



Ойгест, проучВа прОСАе9яВането на очите при
Възприемането на раЗАични Х/Н реКАами. ТоВа
е осноВен статистичесКи похВат и начин за
измерВане ВизуаАно Вниманието на потреби-
теАите по Време на процес на пазаруВане ВъВ

ВиртуаАно-реаАния КонтеКст. ИЗСАе9Ването
поочертаВа многобройните пре9имстВа на
прОСАе9яВанетоВъВ Х/Н спрямо по-КонВениио-
наАните настроиКи, с Които се разпОАага 9о
момента.97 Този мет09 на иЗСАе9Ване 9аВа
моментаАна статистиКа за персонаАизирани-
те >КеАания на потребитеАите, КАасифиКаиия
по Категории, ПОАОЖЦтеАНО иАи отрииатеАно
Възприемане на раЗАични ВиооВе 9изаин иАи пох-
Ват В реКАамата, КаКто и ОНАаин КонтрОА Вър-
ху реКАамите, Които 9а се поКазВат В момента
на Възприеманетона Х/Н реКАамата.

Със сВоите сВоистВа Х/Н изместВа и пара-
9игмите на реКАамата. ТуК пряКо сВързан с пер-
сонаАизираната реКАама, Която се поКазВа на
потребитеАите ВъВ ВиртуаАна сре9а (биАбор-
90Ве, ситиАаит таб/ха и т.н.) не е за9ъА>КитеА-
но 9а е е9наКВа за ВсичКи потребитеАи. ОсВен
тоВа изобиАието от 9анни, събрани ефеКтиВ-
но без разхоои от зритеАите Аесно позВОАяВа

иКономичесКи еФеКтиВни, иеАенасочени и пер-
сонаАизирани реКАамни Кампании ВъВ Х/Н. В ре-
зуАтат на тоВа ВъзниКВат раЗАични ноВи про-
бАеми при Вземането на решения, Които не са
наАични В КонВениионаАната масоВа реКАама.98
ТоВа е изКАючитеАно Ва>Кно сВоистВо за изби-
ратеАност и КонКретно насочВане на реКАама-

та спрямо потребитеАя. От9еАно негоВите
реаКиии и 9еистВия ВъВ ВиртуаАния сВят са
много по-разнообразни и сВобоони, 9ори и Като
ФизичесКо 9Ви>Кение и интераКтиВност.

Ва>Кно е също КаК потребитеАите реагират и

Възприемат 360 гра9усоВата реКАама, на Коя-

то имат ияАостен изгАе9, В Която могат 9а се
9Ви>Кат оКОАо нея и интераКтиВно 9а Взаимо-
9еистВат с нея. На тези Въпроси отгоВаря из-
САе9Ване наУниВерситета В СеуА, Ю>Кна Корея.
На базата на КонКретен еКсперимент, се от-
гоВаря на Въпросите: раЗАичен Аи е ефеКтът
от Х/Н реКАамата, Когато се гАе9а с раЗАични
ме9иини устроистВа (смарт теАефон, Компю-

тър и Х/Н очиАа)?; За9аВа се Въпросът КаКъВ е
еФеКтът от ВиртуаАното пре9стаВяне на Х/Н

реКАамата ВъВ ВиртуаАното пространстВо?
СВързВа Аи се траино потребитеАят с ре-
КАамираната марКа ВъВ ВиртуаАната сре9а?99
ОсноВните Констатаиии поКазВат, че Х/Н ре-
КАамата е има/ха пОАо>КитеАни еФеКти Върху
харесВането на реКАамата от потребитеАите
и бАагоприятно отношение Към реКАамирана-

та марКа, без 9а има ну>К9а от Ви9ео реКАама
на 9руг носите/х. УстаноВено е, че само при-
състВието на потребитеАя е Ва>Кен ме9иа-
тор, Които обясняВа защо отсъстВието на
Ви9ео реКАама на стан9артен носите/х Во9и 90
бАагоприятни преЖиВяВания. ПроучВането не
отКриВа значитеАна раЗАиКа В опитността с
Х/Н реКАами на раЗАични ме9иини устроистВа.ЮО

Друго изсАеоВане на ХонКонгсКия Вартйзт Уни-

Верситет праВи еКспериментаАно проучВанеза
тоВа, КаК реаАното присъстВие на физичесКо
място, Което мо>Ке 9а осигури е9на Х/Н реКАама,
се отразяВа Върху реаКиията на потребитеАи-
те. ИзсАе9Ваните потребитеАи са тестВани
чрез реКАами разпре9еАени В три еКсперимен-
таАни групи: реКАама на хотеА В ОНАаин бАог,

Ви9еоКАипс Х/Н 360 гра9уса на мобиАен теАефон
иАи Ви9еоКАип с Х/Н 360 гра9уса с помощта на
ВиртуаАни очи/ха от 6009|е (Загороаго.КН РезуА-

татите пооКрепят хипотезата, че присъст-
Вието играе посре9ничесКа рОАя ВъВ ВръзКата

97 Ме19пег, М., РТеЕГГег, „]., РГеНТег, Т., 8 Орреууа|, Н. Сотр1п1п9 уйгтиа| геанту апо торНе еуе тгасК1п9 го ргоуйое а
патигаНзйс ехрептепта| епуйгоптепт Гог зпоррег гезеагсп. Цоита! от Визйпезз Незеагсп, 2019.
98 Ме19пег, М., РТеЕГГег, „]., РГеНГег, Т., 8 Орреууа|, Н. Сотр1п1п9 уйгтиа| геанту апо торНе еуе тгасК1п9 го ргоуйое а
патигаНзйс ехрептепта| епуйгоптепт Гог зпоррег гезеагсп. Цоита! от Визйпезз Незеагсп, 2019.
99 Зоп9, Н., Кйт, „]., М9иуеп, Т., |.ее, К. М., РагК, М., Х/Егтиа| геаЩу аоуегйзйп9 хА/Етп ргапо ехрепепсез: те еГГесЮ от теойа
беуйсез, у1г1иа| гергезепТатйоп 01 те зен, апо зеН-ргезепсе, |п1етайопаЩоита|от абуегйзйп9. 2020.
100 Зоп9, Н., Кйт, „]., М9иуеп, Т., |.ее, К. М., РагК, М., Х/Егтиа| геаЩу аоуегйзйп9 ми ргапо ехрепепсез: те еГГестз от теойа
бек/Ноев, уйгтиа| гергезепТатйоп 01 те зен, апо зеН-ргезепсе, |п1егпатйопа|Цоигпа| от аоуегйзйп9. 2020.
101 |.о,1А/. Н., спеп9, К. |..В., Воез уйпиа| геанту аттгаст уйзйтогз? Тпе тео|1айп9 епест от“ ргезепсе оп сопзитег гезропзе Еп

уйгтиа| геанту тоипзт абуегйзйп9, ЗРНПХЮЕН НЕ|ВЕЪВЕН6, ОЕНМАМУ. 2020.
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нямат добро триизмерно възприемане на све-

та, но изобщо дори не подозират за това.94  

Въпрос на физиологични особености, които не 

са пречка за  обикновения живот на хората.

Доскоро преди 360 градусовото заснемане с 

камера или 3D киното, което гледаме със сте-

реоскопични очила, образите около нас са 2D 

представяне на триизмерен свят. Киното бо-

рави с монтаж на една ситуация от различни 

гледни точки, но те са заснети от камера с 

частичен обхват на пространството. Такова 

е и нашето собствено зрително полезрение, 

с частично периферно виждане и монтаж на 

триизмерни парченца, от които сглобяваме 

непрекъснатия разказ на битието. 

Но с появата на VR, AR и MR, задачата на до-

брия дизайн и визуализация изисква по-задъл-

бочено познаване на хипертриизмерното прос-

транство. 

Виртуалната реалност (VR) и добавената реал-

ност (AR) могат да пренесат потребителите 

в симулирани светове и да насложат дигитал-

94	 Jerald, J., The Vr book: Human-Centered Design for Virtual Reality, ACM Books, 2016.

95	 The Goldman Sachs Group, Inc. Virtual & augmented reality, 2016. [Прегледан на: 13.09.2021] Достъпен на: https://

www.goldmansachs.com/insights/pages/technology-driving-innovation-folder/virtual-and-augmented-reality/report.pdf

96	 Alsop, T., Virtual Reality (VR) - statistics & facts,  Statista, Aug 2, 2021.[Прегледан на: 13.09.2021] .Достъпен на:https://

www.statista.com/topics/2532/virtual-reality-vr/

на информация върху физическите носители, 

но печалбите, които признават компаниите, 

използващи ги в своите кампании, не са илюзия.  

След появата на пандемията Ковид-19 и огра-

ничителните мерки, свързани с това, онлайн 

потреблението и търговията започват драс-

тично да се покачват, а прогнозите и статис-

тиките за потреблението на (VR), (XR) и (AR) 

скачат със завидни проценти. Прогнозата на 

Goldman Sachs95  от 2016 година е, че VR/AR 

индустрията, която въвежда потребители-

те във виртуални реалности и носи цифрова 

информация във физическия свят, може бързо 

да се превърне в пазар от 80 милиарда долара 

(45 милиарда долара в хардуер и 35 милиарда в 

софтуер) само до 2025 година. Тъй като вирту-

алната реалност все още е ново и развиващо 

се пространство, анализаторите казват, че 

прогнозираните 80 милиарда долара вероятно 

ще се разпределят между корпоративните и 

останалите потребители. Ако VR/AR постигне 

бързо приемане, тогава пазарът може да дос-

тигне колосалните 182 милиарда долара. 

1. Виртуална реалност (VR) в рекламния дизайн.

Рекламната индустрия търси иновации и ат-

рактивни нови средства за привличане на кли-

ентите, както и за по-добро отчитане ста-

тистиките на интерес.  През последните пет 

години станаха почти задължителни за всеки 

по-добре развит бранд и рекламите с VR, като 

най-ранните по-мащабни кампании започват 

да се случват от 2009-2011 година насам. По 

това време очилата за VR се осигуряват от 

рекламирания бранд за съответната реклам-

на кампания, освен че има достъп и в онлайн 

платформите за потребителите разполагащи 

с VR станции. Доставчиците на VR хедсетове 

включват HTC, Oculus, PlayStation и Valve, като 

единичните доставки на VR устройства се оч-

аква да достигнат 12,5 милиона през 2021 г. 

за VR игрите и VR видеото. Те представляват 

най-големите случаи на потребителска упо-

треба за VR технологията до момента, като 

през 2023 г. само за тези области се очаква да 

бъдат похарчени 20,8 милиарда щатски долара.  
96

В проучванията за възприемането на графич-

ния дизайн от потребителите е известен ме-

тодът на очното проследяване или т. нар. Ай 

тракинг (eye tracking). Това  изследване става 

още по-лесно, когато се използва VR за реклам-

ните кампании, като системата директно е 

свързана с VR очилата и не е нужно други до-

пълнителни устройства. Едно от много стой-

ностните изследвания, публикувани в Science 

Direct, проучва проследяването на очите при 

възприемането на различни VR реклами. Това 

е основен статистически похват и начин за 

измерване визуално вниманието на потреби-

телите по време на процес на пазаруване във 

виртуално-реалния контекст. Изследването 

подчертава многобройните предимства на 

проследяването във VR  спрямо по-конвенцио-

налните настройки, с които се разполага до 

момента.97   Този метод на изследване дава 

моментална статистика за персонализирани-

те желания на потребителите, класификация 

по категории, положително или отрицателно 

възприемане на различни видове дизайн или пох-

ват в рекламата, както и онлайн контрол вър-

ху рекламите, които да се показват в момента 

на възприемането на VR рекламата. 

Със своите свойства VR измества и пара-

дигмите на рекламата. Тук пряко свързан с пер-

сонализираната  реклама, която се показва на 

потребителите във виртуална среда (билбор-

дове, ситилайт табла и т.н.) не е задължител-

но да е еднаква за всички потребители. Освен 

това изобилието от данни, събрани ефектив-

но без разходи от зрителите лесно позволява 

икономически ефективни, целенасочени и пер-

сонализирани рекламни кампании във VR. В ре-

зултат на това възникват различни нови про-

блеми при вземането на решения, които не са 

налични в конвенционалната масова реклама.98  

Това е изключително важно свойство за изби-

рателност и конкретно насочване на реклама-

та спрямо потребителя. Отделно неговите 

реакции и действия във виртуалния свят са 

много по-разнообразни и свободни, дори и като 

физическо движение и интерактивност.  

Важно е също как потребителите реагират и 

възприемат 360 градусовата реклама, на коя-

97	 Meigner, M., Pfeiffer, J., Pfeiffer, T., & Oppewal, H. Combining virtual reality and mobile eye tracking to provide a 

naturalistic experimental environment for shopper research. Journal of Business Research, 2019. 

98	 Meigner, M., Pfeiffer, J., Pfeiffer, T., & Oppewal, H. Combining virtual reality and mobile eye tracking to provide a 

naturalistic experimental environment for shopper research. Journal of Business Research, 2019. 

99	 Song, H., Kim, J., Nguyen, T., Lee, K. M., Park, N., Virtual reality advertising with brand experiences: the effects of media 

devices, virtual representation of the self, and self-presence, International Journal of advertising. 2020.

100	 Song, H., Kim, J., Nguyen, T., Lee, K. M., Park, N., Virtual reality advertising with brand experiences: the effects of media 

devices, virtual representation of the self, and self-presence, International Journal of advertising. 2020.

101	 Lo, W. H., Cheng, K. L.B., Does virtual reality attract visitors? The mediating effect of presence on consumer response in 

virtual reality tourism advertising, SPRINGER HEIDELBERG, GERMANY. 2020.

то имат цялостен изглед, в която могат да се 

движат около нея и интерактивно да взаимо-

действат с нея. На тези въпроси отговаря из-

следване на Университета в Сеул, Южна Корея. 

На базата на конкретен експеримент, се от-

говаря на въпросите: различен ли е ефектът 

от VR рекламата, когато се гледа с различни 

медийни устройства (смарт телефон, компю-

тър и VR очила)?; Задава се въпросът какъв е 

ефектът от виртуалното представяне на VR 

рекламата във виртуалното пространство? 

Свързва ли се трайно потребителят с ре-

кламираната марка във виртуалната среда?99  

Основните констатации показват, че VR ре-

кламата е имала положителни ефекти върху 

харесването на рекламата от потребителите 

и благоприятно отношение към рекламирана-

та марка, без да има нужда от видео реклама 

на друг носител. Установено е, че само при-

съствието на потребителя е важен медиа-

тор, който обяснява защо отсъствието на 

видео реклама на стандартен носител води до 

благоприятни преживявания. Проучването не 

открива значителна разлика в опитността с 

VR реклами на различни медийни устройства.100 

Друго изследване на Хонконгския Baptist Уни-

верситет прави експериментално проучване за 

това, как реалното присъствие на физическо 

място, което може да осигури една VR реклама, 

се отразява върху реакцията на потребители-

те. Изследваните потребители са тествани 

чрез реклами разпределени в три експеримен-

тални групи: реклама на хотел в онлайн блог, 

видеоклип с VR 360 градуса на мобилен телефон 

или видеоклип с VR 360 градуса с помощта на 

виртуални очила от Google Cardboard.101  Резул-

татите подкрепят хипотезата, че присъст-

вието играе посредническа роля във връзката 



годишник

.
ме>К9у изпОАзВането на Х/Н В туристичесКата
реКАама и реаКиията на потребитеАите. Като
е9но от пърВите проучВания на Х/Н реКАамата В

обАастта на туризма, се изсАе9Ват ефеКтите
от ВиртуаАното изобра>Кение на реаАна сре9а
Върху намеренията за потребАение. Констата-
ииите разКриВат КаК Х/Н техноюгията мо>Ке

9а се изпОАзВа за попуАяризиранена хотеА чрез
генериранена усещане за присъстВие и 9а поо-
тиКВа Към пОАоЖитеАни 9еистВия. Обсъ9ени
са теоретичните приноси и праКтичесКите
посАе9иии от Констатаииитеза изпОАзВането
на Х/Н техн0Аогията при бран9иране и ПОПУАЯ-

ризиране.Ю2

КаК Х/Н реКАамата мо>Ке 9а поВАияе пОАоЖитеА-
но на упраВАенсКитепромеНАиВи и пОАоЖите/х-

ните резуАтати за марКата, отношението на
потребитеАите Към марКата и намеренията
им за поКупКа В сраВнение с тра9ииионната 20
реКАама? На тези Въпроси отгоВаря изсАе9Ва-
нето, пубАиКуВано от Бизнес 9епартамента
на брюКсеАсКия униВерситет Наззе|1. РезуА-

татът от тяхното ЦЗСА69ВЗН9 поКазВа мно-
гоКратно по-ВисоКи поКазатеАи на „ВъАнение“,

„заооВО/хеност“, „устоичиВост“ при потреби-
теАите на Х/Н реКАамата.ЮЗ МобиАната Х/Н

реКАама пре9изВиКВа значитеАно ПО-ПОАОЖЦ-

теАни нагАаси на потребитеАите и по-ВисоКи

намерения за поКупКа, отКОАКото мобиАните
20 реКАами. Констатаииите от тоВа проуч-
Ване поКазВат, че мобиАната Х/Н реКАама мо>Ке

9а бъ9е ефеКтиВна за мени9>Кърите на браноо-
Ве, Които търсят 9а съ>КиВят сВоите марКи и

Които се стремят 9а пОАучат ПО-ПОАОЖЦтеАНЦ

нагАаси на потребитеАите и по-ВисоКи намере-
ния за поКупКа Към техните марКи.Ю4

Същият резуАтат за много по-ефеКтиВната
Х/Н реКАама Констатират и В КОАеЖа по Комуни-

Каиия Към Матйопа| Опеп9сп1 Шпйуегзйту, ТаиВан.ЮБ

ПотребитеАите от тоВа ЦЗСА69ВЗН6 отчитат
много по-ВисоКи ниВа на естестВеност и Въз-

9еистВие, Когато набАю9аВат реКАамата ВъВ

ВиртуаАна сре9а с Х/Н очи/ха, отКОАКото на но-
ситеАи Като табАет, теАефон иАи Компютър.

Друго проучВане сре9 потребитеАи на Х/Н ре-
КАами В хотеАиерсКия бизнес поКазВа, че Х/Н

реКАамите произВе>К9ат по-9обри незабаВни
ефеКти от тра9ииионните реКАами, особено
за участниии с ВисоКи ниВа на изисКВане и Ве-

роятност за потребАениеП06

ПроучВанията за Въз9еистВието и ефеКта от
(Х/Н) реКАамите е базиран на иноВатиВност,90-
Верие-АояАност на КАиентите и 9руги иЗСАе9-
Вания, Които изтъКВат Ва>Кността на изпОАз-
Ваните интераКтиВни инструменти. ПОСАе9НО
ще се спра на статистиКата за пОАоЖитеАно-

то Възприемане на ВиртуаАен магазин, Което
е част от Х/Н реКАамния бизнес. Тя иоВа от аВ-

торсКи КОАеКтиВ на УниВерситета КаАабрия,
ИтаАия, чрез ресурсите на Зсйепсе ойгест,
Е|зеу1ег. ТоВа изСАеоВане проучВа реаКиията на
потребитеАя Към ВъВе>К9ането на потапяща
ВизуаАна сре9а, базирана на 30 ВиртуаАната
реаАност В тра9ииионните точКи на прооаЖ-
ба, за 9а се разбере 90 КаКВа степен тези тех-
НОАогии праВят магазина по-приВАеКатеАен,
КаК ВАияят на потребитеАите при избора им за
пазаруВане, КаКто и тяхната ефеКтиВна инте-
граиия В рамКите на тра9ииионните инстру-
менти за търгоВия на 9ребно.

ТуК 9изаинът е иифроВата Витрина на е9ин
ВиртуаАен магазин, пре9стаВАяВаща ОНАаин

Версия на ФизичесКата Витрина, Като по този
начин КачестВото на наВигаиията и преоос-
таВяното съ9ър>Кание/усАуги играят КАючоВа

102 |.о,1А/. Н., спеп9, К. |..В., Воез уйгтиа| геанту ашаст уйзйтогз? Тпе тео|1а11п9 епест от“ ргезепсе оп сопзитег гезропзе Еп

уйгтиа| геанту тоипзт абуегпзйпо, ЗРННХЮЕН НЕ|ВЕ|.ВЕНе,ОЕНМАМУ. 2020.
103 Ве еаиоийег |..,Вгеп9тап М., ХА/Шетз К., Х/ап КеггергоесК Н., |.еуега91п9 абуегйзйп9 10 а п19пег ойтепзйоп: ехрептепта|
гезеагсп оп тпе Етраст от уйгтиа| геаНту оп ргапо регзопанту Етргеззйопз, Зрпп9ег |.опбоп. 2019.
104 Ве Оаиоийег |..,Вгеп9тап М., ХА/Шетз К., Х/ап КеггергоесК Н., |.еуега91п9 абуегйзйпо 10 а п19пег ойтепзйоп: ехрептепта|
гезеагсп оп те Етраст от уйгтиа| геаНту оп ргапо регзопанту Етргеззйопз, Зрпп9ег |.опбоп. 2019.
105 ХА/и, ВАК., Цп, „].-нд ХА/ауз от Зее1п9 Маттег: Тпе |траст от а МатигаНу Маррео Регсертиа| Зузтет оп те Регзиазйуе
ЕНестз 01 |ттег31уе Х/Егтиа| Неанту Аоуетзйпо, Нои1|еб9е 2018.
106 |.еип9, ХХ., |.уи, ж., Вай, В., А Тао ог тпе Титиге? Ехат1п1п9 те еГГесйуепезз от уйгтиа| геанту аоуегйзйпо Еп те поте|
Епоизтгу, |птетайопа| иоигпа| ОТ НозрйтантуМапа9тепт, Х/о|ите: 88. 2020.
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между използването на VR в туристическата 

реклама и реакцията на потребителите. Като 

едно от първите проучвания на VR рекламата в 

областта на туризма, се изследват ефектите 

от виртуалното изображение на реална среда 

върху намеренията за потребление. Констата-

циите разкриват как VR технологията може 

да се използва за популяризиране на хотел чрез 

генериране на усещане за присъствие и да под-

тиква към положителни действия. Обсъдени 

са теоретичните приноси и практическите 

последици от констатациите за използването 

на VR технологията при брандиране и популя-

ризиране.102 

Как VR рекламата може да повлияе положител-

но на управленските променливи  и  положител-

ните резултати за марката, отношението на 

потребителите към марката и намеренията 

им за покупка в сравнение с традиционната 2D 

реклама? На тези въпроси отговаря изследва-

нето, публикувано от Бизнес департамента 

на брюкселския университет Hasselt. Резул-

татът от тяхното изследване показва мно-

гократно по-високи показатели на „вълнение“, 

„задоволеност“, „устойчивост“ при потреби-

телите на VR рекламата.103  Мобилната VR 

реклама предизвиква значително по-положи-

телни нагласи на потребителите и по-високи 

намерения за покупка, отколкото мобилните 

2D реклами. Констатациите от това проуч-

ване показват, че мобилната VR реклама може 

да бъде ефективна за мениджърите на брандо-

ве, които търсят да съживят своите марки и 

които се стремят да получат по-положителни 

нагласи на потребителите и по-високи намере-

ния за покупка към техните марки.104 

Същият резултат за много по-ефективната 

VR реклама констатират и в Колежа по комуни-

102	 Lo, W. H., Cheng, K. L.B., Does virtual reality attract visitors? The mediating effect of presence on consumer response in 

virtual reality tourism advertising, SPRINGER HEIDELBERG, GERMANY. 2020.

103	 De Gauquier L.,Brengman M., Willems K., Van Kerrebroeck H., Leveraging advertising to a higher dimension: experimental 

research on the impact of virtual reality on brand personality impressions, Springer London. 2019.

104	 De Gauquier L.,Brengman M., Willems K., Van Kerrebroeck H., Leveraging advertising to a higher dimension: experimental 

research on the impact of virtual reality on brand personality impressions, Springer London. 2019.

105	 Wu, D.-Y., Lin, J.-H.T., Ways of Seeing Matter: The Impact of a Naturally Mapped Perceptual System on the Persuasive 

Effects of Immersive Virtual Reality Advertising, Routledge. 2018.

106	 Leung, X.Y., Lyu, J.Y., Bai, B., A fad or the future? Examining the effectiveness of virtual reality advertising in the hotel 

industry, International Journal Of  Hospitality Managment, Volume: 88. 2020.

кация към National Chengchi University, Тайван.105   

Потребителите от това изследване отчитат 

много по-високи нива на естественост и въз-

действие, когато наблюдават рекламата във 

виртуална среда с VR очила, отколкото на но-

сители като таблет, телефон или компютър.

Друго проучване сред потребители на VR ре-

клами в хотелиерския бизнес показва, че VR 

рекламите произвеждат по-добри незабавни 

ефекти от традиционните реклами, особено 

за участници с високи нива на изискване и ве-

роятност за потребление.106 

Проучванията за въздействието и ефекта от 

(VR) рекламите е базиран на иновативност, до-

верие-лоялност на клиентите и други изслед-

вания, които изтъкват важността на използ-

ваните интерактивни инструменти. Последно 

ще се спра на статистиката за положително-

то възприемане на виртуален магазин, което 

е част от VR рекламния бизнес. Тя идва от ав-

торски колектив на Университета Калабрия, 

Италия, чрез ресурсите на Science direct, 

Elsevier. Това изследване проучва реакцията на 

потребителя към въвеждането на потапяща 

визуална среда, базирана на 3D виртуалната 

реалност в традиционните точки на продаж-

ба, за да се разбере до каква степен тези тех-

нологии правят магазина по-привлекателен, 

как влияят на потребителите при избора им за 

пазаруване, както и тяхната ефективна инте-

грация в рамките на традиционните инстру-

менти за търговия на дребно.

Тук дизайнът е цифровата витрина на един 

виртуален магазин, представляваща онлайн 

версия на физическата витрина, като по този 

начин качеството на навигацията и предос-

тавяното съдържание/услуги играят ключова 

роля за определяне на нивото на привлекател-

ност на магазина.107  Изследването се базира 

на няколко определящи категории, влияещи за 

избора на потребителите, които са описани и 

които определят качествения дизайн за VR:

- Колкото по-лека е навигацията и използване-

то на съдържанието във VR рекламата, тол-

кова възприемането и наслаждението от нея 

е по-голямо;

- Удобството от дистанционно пазаруване и 

получаване на информация за отдалечения ма-

газин дава удовлетворение на потребителя и 

се изгражда трайна памет за лекотата на ус-

лугата;

- Удовлетвореността на потребителя влияе 

на възприемането и трайното впечатление от 

магазина; Тя е свързана и с реалната визуализа-

ция на витрината на магазина;

- Забавлението е задължителна част от ре-

кламата за получаването на удовлетвореност 

от потребителя;108 

Освен това, в този вид реклама и представяне 

на продукти, търговецът може да представя 

визията и последователността на информаци-

ята по точно определен начин, който в реал-

ния магазин потребителят не може да усвои. 

Ефектът от ротацията на продуктите в он-

лайн магазините може да подобри процеса на 

трансфер на знания за продуктите чрез под-

крепа на потребителите да осъзнаят после-

дователно възприемане на виртуална среда.  
109Следователно потапящите магазини (вирту-

ални магазини) представляват напреднала вир-

107	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 2-3 p. 2012.

108	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 2-3 p. 2012.

109	 Park, J., Stoel, L., Lennon, J.S., Cognitive, affective and conative responses to visual simulation: the effects rotation in 

online product presentation. Journal of Consumer Behaviour 7, 72–87. 2008.

110	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 3 p. 2012.

111	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 3 p. 2012.

туална точка на продажба, обогатена с повече 

функционалности. 

Ключовите фактори, които определят предпо-

читанията и удовлетвореността на потреби-

теля все още са основни елементи в изграж-

дането на ефективни потапящи магазини.110  

Споменатото изследване е направено чрез 

въпросник, включващ 19 артикула и 13 елемен-

та, за това как потребителите (150 участни-

ци) възприемат магазина.  Статистиката е 

изведена чрез използването на структурни 

уравнения, използвани за изразяване на слож-

ни променливи и чрез статистически софту-

ер. Виртуалната среда на магазина показва 

3D виртуални продукти, мебели и елементи от 

реалната среда на магазина. Участниците из-

следват свободно възможностите за продаж-

ба без времеви ограничения, като виртуално 

докосват продуктите и получават визуализи-

ране на различни свързани цифрови панели ин-

формация към всеки продукт. По този начин 

достъпът до информацията свързан с всеки 

продукт достига по-лесно и забавно до потре-

бителите. Потапящата среда е проектирана 

да даде на финала потребителска информация 

за предпочитаните продукти по интеракти-

вен начин.111 

По време на фазата на визуализация потреби-

телите са стимулирани да се ориентират във 

виртуалния магазин, за да се създаде и мента-

лен модел на средата и да се оцени свързано-

то ниво на интерактивност. Резултатите са 

в полза на виртуалния магазин, като накрая 

повечето от участниците (76,6%) гласуват 

положително за виртуалната реалност и са 

проявили интерес към новите технологич-

ни приложения като виртуален магазин. Още 



рОАя за опре9еАяне на ниВото на приВАеКатеА-
ИЗСА69ВЗН6ГПО се базира

на няКОАКо опре9еАящи Категории, ВАияещи за
ност на магазина?07

избора на потребитеАите, Които са описани и

Които опре9еАят КачестВения 9изаин за Х/Н:

- КОАКото по-АеКа е наВигацията и изпОАзВане-

то на съ9ър>Канието ВъВ Х/Н реКАамата, ГПОА-

КоВа Възприемането и наСАа>К9ението от нея
е по-гОАямо;

- УообстВото от 9истанционно пазаруВане и

пОАучаВане на информация за от9аАечения ма-
газин 9аВа уооВАетВорение на потребитеАя и

се изгра>К9а трайна памет за АеКотата на ус-
Аугата;

- УооВАетВореността на потребитеАя ВАияе

на Възприеманетои траиното ВпечатАение от
магазина; Тя е сВързана и с реаАната ВизуаАиза-
ция на Витрината на магазина;

- ЗабаВАението е за9ъА>КитеАна част от ре-
КАамата за пОАучаВането на у9оВАетВореност
от потребитеАя;ЮЗ

ОсВен тоВа, В този Ви9 реКАама и пре9стаВяне
на прооуКти, търгоВецът мо>Ке 9а пре9стаВя
Визията и посАеооВате/хносттана информаци-
ята по точно опре9еАен начин, Които В реаА-
ния магазин потребитеАят не мо>Ке 9а усВои.
ЕфеКтът от ротацията на прооуКтите В он-
Ааин магазините мо>Ке 9а по9обри процеса на
трансфер на знания за прооуКтите чрез поо-
Крепа на потребитеАите 9а осъзнаят пос/хе-
9оВатеАно Възприемане на ВиртуаАна сре9а.
Ю9С/хеооВате/хнопотапящитемагазини (Вирту-
аАни магазини) пре9стаВАяВат напре9наАа Вир-

туаАна точКа на прооажба, обогатена с поВече
фунКционаАности.

КАючоВите фаКтори, Които опре9еАят пре9по-
читанията и уооВАетВореността на потреби-
теАя Все още са осноВни еАементи В изгра>К-

9ането на ефеКтиВни потапящи магазини.”О
Споменатото ЦЗСА99ВЗН6 е напраВено чрез
ВъпросниК, ВКАючВащ 19 артиКуАа и 13 еАемен-

та, за тоВа КаК потребитеАите (150 участни-
СтатистиКата е

изВе9ена чрез изпОАзВането на струКтурни
ци) Възприемат магазина.

ураВнения, изпОАзВани за изразяВане на САОЖ-

ни промеНАиВи и чрез статистичесКи софту-
ер. ВиртуаАната сре9а на магазина поКазВа
ЗЕ) ВиртуаАни прооуКти, мебеАи и еАементи от
реаАната сре9а на магазина. Участниците из-
СА69ВЗГТ1 сВобооно Възмо>Кностите за пр09а>К-
ба без ВремеВи ограничения, Като ВиртуаАно
9оКосВат прооуКтите и пОАучаВат ВизуаАизи-
ране на раЗАични сВързани цифроВи панеАи ин-
формация Към ВсеКи прооуКт. По този начин

9остъпът 90 информацията сВързан с ВсеКи
прооуКт оостига по-Аесно и забаВно 90 потре-
битеАите. Потапящата сре9а е проеКтирана
9а 9а9е на фина/ха потребитеАсКа информация
за пре9почитаните прооуКти по интераКти-
Вен начин.т

По Време на фазата на ВизуаАизация потреби-
теАите са стимУАирани 9а се ориентират ВъВ

ВиртуаАния магазин, за 9а се съ39а9е и мента-
Аен МО96А на сре9ата и 9а се оцени сВързано-
то ниВо на интераКтиВност. РеЗУАтатите са
В пОАза на ВиртуаАния магазин, Като наКрая
поВечето от участниците (76,6%) гАасуВат
ПОАОЖЦГПеАНО за ВиртуаАната реаАност и са
прояВиАи интерес Към ноВите техн0Аогич-
ни приАо>Кения Като ВиртуаАен магазин. Още

107 Ра|айпо, Е., Зеп/Юйо, Н., Моое|1п9 Еппомайме ройптз отс за|ез тпгоиоп мйгтиа| апо Еттегзп/е тесппо|091ез, Цоигпа| от“

Нета1|1п9 апо Сопзитег Зеп/Есез, 2-3 р. 2012.
108 Ра|айпо, Е., Зеп/Еойо, Н., Моое|1п9 Еппомайме ройптз от за|ез тпгои9п мйгтиа| апо Еттегзп/е тесппо|о91ез, Цоита| от
Нета1|1п9 апо СопзитегВегмйсез, 2-3 р. 2012.
109 РагК, ц., 8т0е|, |.., |.еппоп, АБ., СоопШх/е, аТГесНх/е апс! сопайме гезропзез го мйзиа| зйти|айоп: тпе епестз готатйоп Еп

опНпе ргооист ргезептайоп.Цоита| от СопзитегВепах/Еоиг 7, 72-87. 2008.
110 Ра|айпо, Е., Зеп/Еойо, Н., Моое|1п9 Еппомайме ройптз от за|ез тпгои9п мйгтиа| апо Еттегзп/е тесппо|о91ез, Цоигпа| ОТ

Нета1|1п9 апо СопзитегВегмйсез, 3 р. 2012.
111 Ра|айпо, Е., Зеп/Юйо, Н., Моое|1п9 Еппомайме ройптз отс за|ез тпгоиоп мйгтиа| апо Еттегзп/е тесппо|091ез, Цоигпа| от“

Нета1|1п9 апо Сопзитег Зеп/Есез, 3 р. 2012.
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между използването на VR в туристическата 

реклама и реакцията на потребителите. Като 

едно от първите проучвания на VR рекламата в 

областта на туризма, се изследват ефектите 

от виртуалното изображение на реална среда 

върху намеренията за потребление. Констата-

циите разкриват как VR технологията може 

да се използва за популяризиране на хотел чрез 

генериране на усещане за присъствие и да под-

тиква към положителни действия. Обсъдени 

са теоретичните приноси и практическите 

последици от констатациите за използването 

на VR технологията при брандиране и популя-

ризиране.102 

Как VR рекламата може да повлияе положител-

но на управленските променливи  и  положител-

ните резултати за марката, отношението на 

потребителите към марката и намеренията 

им за покупка в сравнение с традиционната 2D 

реклама? На тези въпроси отговаря изследва-

нето, публикувано от Бизнес департамента 

на брюкселския университет Hasselt. Резул-

татът от тяхното изследване показва мно-

гократно по-високи показатели на „вълнение“, 

„задоволеност“, „устойчивост“ при потреби-

телите на VR рекламата.103  Мобилната VR 

реклама предизвиква значително по-положи-

телни нагласи на потребителите и по-високи 

намерения за покупка, отколкото мобилните 

2D реклами. Констатациите от това проуч-

ване показват, че мобилната VR реклама може 

да бъде ефективна за мениджърите на брандо-

ве, които търсят да съживят своите марки и 

които се стремят да получат по-положителни 

нагласи на потребителите и по-високи намере-

ния за покупка към техните марки.104 

Същият резултат за много по-ефективната 

VR реклама констатират и в Колежа по комуни-

102	 Lo, W. H., Cheng, K. L.B., Does virtual reality attract visitors? The mediating effect of presence on consumer response in 

virtual reality tourism advertising, SPRINGER HEIDELBERG, GERMANY. 2020.

103	 De Gauquier L.,Brengman M., Willems K., Van Kerrebroeck H., Leveraging advertising to a higher dimension: experimental 

research on the impact of virtual reality on brand personality impressions, Springer London. 2019.

104	 De Gauquier L.,Brengman M., Willems K., Van Kerrebroeck H., Leveraging advertising to a higher dimension: experimental 

research on the impact of virtual reality on brand personality impressions, Springer London. 2019.

105	 Wu, D.-Y., Lin, J.-H.T., Ways of Seeing Matter: The Impact of a Naturally Mapped Perceptual System on the Persuasive 

Effects of Immersive Virtual Reality Advertising, Routledge. 2018.

106	 Leung, X.Y., Lyu, J.Y., Bai, B., A fad or the future? Examining the effectiveness of virtual reality advertising in the hotel 

industry, International Journal Of  Hospitality Managment, Volume: 88. 2020.

кация към National Chengchi University, Тайван.105   

Потребителите от това изследване отчитат 

много по-високи нива на естественост и въз-

действие, когато наблюдават рекламата във 

виртуална среда с VR очила, отколкото на но-

сители като таблет, телефон или компютър.

Друго проучване сред потребители на VR ре-

клами в хотелиерския бизнес показва, че VR 

рекламите произвеждат по-добри незабавни 

ефекти от традиционните реклами, особено 

за участници с високи нива на изискване и ве-

роятност за потребление.106 

Проучванията за въздействието и ефекта от 

(VR) рекламите е базиран на иновативност, до-

верие-лоялност на клиентите и други изслед-

вания, които изтъкват важността на използ-

ваните интерактивни инструменти. Последно 

ще се спра на статистиката за положително-

то възприемане на виртуален магазин, което 

е част от VR рекламния бизнес. Тя идва от ав-

торски колектив на Университета Калабрия, 

Италия, чрез ресурсите на Science direct, 

Elsevier. Това изследване проучва реакцията на 

потребителя към въвеждането на потапяща 

визуална среда, базирана на 3D виртуалната 

реалност в традиционните точки на продаж-

ба, за да се разбере до каква степен тези тех-

нологии правят магазина по-привлекателен, 

как влияят на потребителите при избора им за 

пазаруване, както и тяхната ефективна инте-

грация в рамките на традиционните инстру-

менти за търговия на дребно.

Тук дизайнът е цифровата витрина на един 

виртуален магазин, представляваща онлайн 

версия на физическата витрина, като по този 

начин качеството на навигацията и предос-

тавяното съдържание/услуги играят ключова 

роля за определяне на нивото на привлекател-

ност на магазина.107  Изследването се базира 

на няколко определящи категории, влияещи за 

избора на потребителите, които са описани и 

които определят качествения дизайн за VR:

- Колкото по-лека е навигацията и използване-

то на съдържанието във VR рекламата, тол-

кова възприемането и наслаждението от нея 

е по-голямо;

- Удобството от дистанционно пазаруване и 

получаване на информация за отдалечения ма-

газин дава удовлетворение на потребителя и 

се изгражда трайна памет за лекотата на ус-

лугата;

- Удовлетвореността на потребителя влияе 

на възприемането и трайното впечатление от 

магазина; Тя е свързана и с реалната визуализа-

ция на витрината на магазина;

- Забавлението е задължителна част от ре-

кламата за получаването на удовлетвореност 

от потребителя;108 

Освен това, в този вид реклама и представяне 

на продукти, търговецът може да представя 

визията и последователността на информаци-

ята по точно определен начин, който в реал-

ния магазин потребителят не може да усвои. 

Ефектът от ротацията на продуктите в он-

лайн магазините може да подобри процеса на 

трансфер на знания за продуктите чрез под-

крепа на потребителите да осъзнаят после-

дователно възприемане на виртуална среда.  
109Следователно потапящите магазини (вирту-

ални магазини) представляват напреднала вир-

107	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 2-3 p. 2012.

108	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 2-3 p. 2012.

109	 Park, J., Stoel, L., Lennon, J.S., Cognitive, affective and conative responses to visual simulation: the effects rotation in 

online product presentation. Journal of Consumer Behaviour 7, 72–87. 2008.

110	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 3 p. 2012.

111	 Palatino, E., Servidio, R., Modeling innovative points of sales through virtual and immersive technologies, Journal of 

Retailing and Consumer Services, 3 p. 2012.

туална точка на продажба, обогатена с повече 

функционалности. 

Ключовите фактори, които определят предпо-

читанията и удовлетвореността на потреби-

теля все още са основни елементи в изграж-

дането на ефективни потапящи магазини.110  

Споменатото изследване е направено чрез 

въпросник, включващ 19 артикула и 13 елемен-

та, за това как потребителите (150 участни-

ци) възприемат магазина.  Статистиката е 

изведена чрез използването на структурни 

уравнения, използвани за изразяване на слож-

ни променливи и чрез статистически софту-

ер. Виртуалната среда на магазина показва 

3D виртуални продукти, мебели и елементи от 

реалната среда на магазина. Участниците из-

следват свободно възможностите за продаж-

ба без времеви ограничения, като виртуално 

докосват продуктите и получават визуализи-

ране на различни свързани цифрови панели ин-

формация към всеки продукт. По този начин 

достъпът до информацията свързан с всеки 

продукт достига по-лесно и забавно до потре-

бителите. Потапящата среда е проектирана 

да даде на финала потребителска информация 

за предпочитаните продукти по интеракти-

вен начин.111 

По време на фазата на визуализация потреби-

телите са стимулирани да се ориентират във 

виртуалния магазин, за да се създаде и мента-

лен модел на средата и да се оцени свързано-

то ниво на интерактивност. Резултатите са 

в полза на виртуалния магазин, като накрая 

повечето от участниците (76,6%) гласуват 

положително за виртуалната реалност и са 

проявили интерес към новите технологич-

ни приложения като виртуален магазин. Още 



годишник

.
е9ин Ва>Кен изВо9 от тоВа и от 9руги изСАе9-
Вания (Зооепипо апо „ЕиЕапоег, 2009”2 ; Раптапо
апо Массагато, 2010)”3 е, че осноВен мотиВ за
пазаруВането и пОАоЖите/хното Възприемане
на ВиртуаАния магазин е забаВАението чрез
тази ноВа техн0Аогия, КаКто и Аесната наВи-

гация на интераКтиВните еАементи В него. Тъй
Като потапящите сре9и уВеАичаВат у9оВАет-
Ворението на потребитеАите от пазаруВане-
то, тези сре9и се преВръщат В иноВатиВен
инструмент за разработВане на ноВ мо9еА на
магазин, Въз осноВа на приАагането на съВре-
менни техн0Аогии Като ВиртуаАна и ообаВена
реаАностЕ”.

От упраВАенсКа гАе9на точКа, тези резуАтати
преоостаВят информация за ноВи инструмен-
ти за търгоВия на 9ребно, способни 9а набАю-

9аВат потребитеАсКото поВе9ение В пота-
пящия магазин. Тази информация мо>Ке 9а се
изпОАзВа, за 9а се разработят ноВи ефеКтиВни
марКетингоВи стратегии, Които могат 9а бъ-
9ат тестВани чрез по-бърз и Аесен начин.

От гАе9на точКа на графичния 9изайн и Визуа-
Аизирането на ВиртуаАните сре9и В реКАамния
9изайн, мо>Кем 9а напраВим сАе9ните изВоои:

. Дизайнът е ну>Кно 9а бъ9е атраКтиВен и е9и-
нен стиАистично;

. Дизайнът трябВа 9а преоостаВя Аесна ори-
ентация и наВигация;

. Дизайнът трябВа 9а бъ9е Аишен от изАишни
еАементи - старото праВиАо, че простото
решение е най-ообро, че маАКото е гОАямо;

. Дизайнът трябВа 9а преоостаВя еАементи
за забаВАение;

. Графичната (симВОАна) система трябВа 9а
бъ9е е9инна и ясна;

. Да се избягВат изАишни Като информация
еАементи;

. Да се избягВат оптични иАюзии, Които 9езо-
риентират ВъВ ВиртуаАното простран-
стВо, осВен аКо не са част от КачестВата
на прооаВания прооуКт;

. ПрооуКтите, Които се прооаВат 9а бъ9ат
поКазани В тяхната маКсимаАна реаАистич-
ност;

. Дизайнът 9а разКриВа чрез ВизуаАизации
няКои същестВени оопъАнитеАни еАементи
от КачестВата на прооуКтите, Които не се
Ви>К9ат пърВоначаАно и разКриВат атраК-
тиВни пооробности за тях;

. АКо същестВуВа физичесКимагазин иАи прос-
транстВо, то 9а бъ9е точно пресъ39а9ен
ВъВ ВиртуаАното пространстВо иАи 9изай-
нът 9а бъ9е съобразен с реаАистичната Ви-

зия;

. ИзпОАзВаните шрифтоВе и начертания 9а
бъ9ат четАиВи и ясни за по-Аесната наВига-
ция и бързо Възприемане на пр09уКта;

. Да се има пре9Ви9 сиАната Контрастност
на ВиртуаАното пространстВо, Когато се
гАе9а през Х/ЕЧ очи/ха, при избор на фоноВете
и еАементите Върху тях, за 9а се осигури
по-гОАям Комфорт на очите.

2. Примери и анаАиз на реКАами изпОАзВащи ВиртуаАна реалност (УВ)

КаКВи са осноВнитеспособи и Ви9оВе реКАамен
9изайн, Които изпОАзВат ВиртуаАна реаАност

(Х/Н)? Най-често Х/РЕ е част от реКАамни Кампа-
нии, В Които има аКции с изпОАзВане на очи/ха за

112 ЗосЕегЕипсЕ, М., ЦиЕапОег, С., РпузЕсаЕ аттгастЕуепезз 01 те зеп/Есе уЕ/огКег Еп тпе тотепт от“ или апо Етз еЕЕестз оп
сизтотег затЕзЕастЕоп. ьЕоитаЕ от НетаЕЕЕпо апоЕ Сопзитег Зеп/Есез 16, 216-226. 2009.
113 Раптапо, Е., Массагато, О., ЕптегтаЕптепЕ Еп геЕаЕЕЕп9: те гоЕе оЕ абуапсео тесппо|о9Еез ЦоигпаЕ оЕ НеЕаЕЕЕпо апо
СопзитегЗеп/Есез 17, 200-204. 2010.
114 Раптапо, Е., Массагато, е., ЕптегтаЕптепт Еп ге1аЕЕЕп9: те гоЕе оЕ абуапсео тесппо|09Еез ЦоигпаЕ оЕ Не1аЕЕЕп9 апо
СопзитегЗеп/Есез 17, 200-204. 2010.
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един важен извод от това и от други изслед-

вания (Soderlund and Julander, 2009112 ; Pantano 

and Naccarato, 2010)113  е, че основен мотив за 

пазаруването и положителното възприемане 

на виртуалния магазин е забавлението чрез 

тази нова технология, както и лесната нави-

гация на интерактивните елементи в него. Тъй 

като потапящите среди увеличават удовлет-

ворението на потребителите от пазаруване-

то, тези среди се превръщат в иновативен 

инструмент за разработване на нов модел на 

магазин, въз основа на прилагането на съвре-

менни технологии като виртуална и добавена 

реалност114. 

От управленска гледна точка, тези резултати 

предоставят информация за нови инструмен-

ти за търговия на дребно, способни да наблю-

дават потребителското поведение в пота-

пящия магазин. Тази информация може да се 

използва, за да се разработят нови ефективни 

маркетингови стратегии, които могат да бъ-

дат тествани чрез по-бърз и лесен начин. 

От гледна точка на графичния дизайн и визуа-

лизирането на виртуалните среди в рекламния 

дизайн, можем да направим следните изводи:

•  �Дизайнът е нужно да бъде атрактивен и еди-

нен стилистично;

•  �Дизайнът трябва да предоставя лесна ори-

ентация и навигация;

•  �Дизайнът трябва да бъде лишен от излишни 

елементи – старото правило, че простото 

решение е най-добро, че малкото е голямо;

112	 Soderlund, M., Julander, C., Physical attractiveness of the service worker in the moment of truth and its effects on 

customer satisfaction. Journal of Retailing and Consumer Services 16, 216–226. 2009.

113	 Pantano, E., Naccarato, G., Entertainment in retailing: the role of advanced technologies. Journal of Retailing and 

Consumer Services 17, 200–204. 2010.

114	 Pantano, E., Naccarato, G., Entertainment in retailing: the role of advanced technologies. Journal of Retailing and 

Consumer Services 17, 200–204. 2010.

•  �Дизайнът трябва да предоставя елементи 

за забавление;

•  �Графичната (символна) система трябва да 

бъде единна и ясна;

•  �Да се избягват излишни като информация 

елементи;

•  �Да се избягват оптични илюзии, които дезо-

риентират във виртуалното простран-

ство, освен ако не са част от качествата 

на продавания продукт;

•  �Продуктите, които се продават да бъдат 

показани в тяхната максимална реалистич-

ност;

•  �Дизайнът да разкрива чрез визуализации 

някои съществени допълнителни елементи 

от качествата на продуктите, които не се 

виждат първоначално и разкриват атрак-

тивни подробности за тях;

•  �Ако съществува физически магазин или прос-

транство, то да бъде точно пресъздаден 

във виртуалното пространство или дизай-

нът да бъде съобразен с реалистичната ви-

зия;

•  �Използваните шрифтове и начертания да 

бъдат четливи и ясни за по-лесната навига-

ция и бързо възприемане на продукта;

•  �Да се има предвид силната контрастност 

на виртуалното пространство, когато се 

гледа през VR очила, при избор на фоновете 

и елементите върху тях, за да се осигури 

по-голям комфорт на очите.

2. Примери и анализ на реклами използващи виртуална реалност (VR)

Какви са основните способи и видове рекламен 

дизайн, които използват виртуална реалност 

(VR)? Най-често VR е част от рекламни кампа-

нии, в които има акции с използване на очила за 

VR и са разположени в градска среда или на спе-

циално обособени места. Рекламите, които са 

под формата на видео, анимация или специално 

създадена виртуална среда са обикновено пуб-

ликувани в официалните канали на бранда, за 

да могат да бъдат посетени и видени от всич-

ки потребители, които разполагат с очила и 

станции за VR. Техният дизайн е свързан и еди-

нен с цялостната рекламна визия, на която са 

подчинени плакатите, билбордовете, мегабор-

довете, ситилайт таблата, банери, опаковки, 

флаери и всичко, което е част от печатната 

графика на рекламната кампания. Много често 

има комбинация от наслагване и на добавена 

реалност (AR) към кампанията, включваща вир-

туална реалност (VR). 

Един от най-интересните способи за създава-

не на рекламни акции, включващи виртуална ре-

алност (VR), са тези, които изграждат реално 

декор и пространствени форми в градска сре-

да, за които е замислена и визията, която се 

наслагва във виртуалното пространство, кое-

то потребителите виждат през очилата. Та-

къв е примерът на рекламната кампания 100% 

Real Virtual Reality - Old Irish, (2016), реализирана 

от рекламна агенция Leavingstone. 

Кампанията е по случай пускането на новата 

ирландска бира Old Irish на грузинския пазар 

2016 г.115  Креативната идея идва от желание-

то да бъде пресъздаден абсолютно слогана на 

продукта „100% Real” (100% истинска). На голям 

централен площад, рекламни агенти позицио-

нирани с VR станции, приканват минувачите 

да си сложат очилата и да се „разходят“ вир-

туално из красиви природни места в Ирландия 

на фона на ирландска музика, докато на финала 

те се озоват в града и в дъблинска кръчма с 

типична атмосфера и посетители. Изрежиси-

рания, заснет в 360 градуса, завладяващ рекла-

мен филм пресъздава красивата природа, като 

попадането в кръчмата и появата на бирата 

115	 100% Real Virtual Reality - Old Irish, 2016. [Прегледан на: 18.09.2021] .Достъпен на: https://www.youtube.com/

watch?v=3-MMJ-in8AI.

116	 100% Real Virtual Reality Old Irish, [Прегледан на: 15.10.2021]. Достъпен на: https://www.leavingstone.com/100-real-

virtual-reality

е съпътствано с интересни местни персона-

жи. Документалните кадри от виртуалната 

реалност, които текат във VR, после се сли-

ват с неусетно построения около потребите-

ля реален декор на ирландския пъб и сваляйки 

VR очилата, той вижда около себе си същата 

обстановка и същите персонажи, предлагайки 

му атрактивна дегустация на рекламираната 

бира. Изненадата и силната емоция на прежи-

вяването се усеща дори само от самото ви-

део, показващо реализацията, а реакцията на 

хората, свалящи очилата и виждайки обста-

новката около себе си, без изобщо да усетят 

тази промяна, е експанзивна и завладяваща. 

Рекламата е пример за иновативност, неве-

роятно решение за пространствения декор 

като сценография, подбора на персонажите 

и смелостта всичко това да се случи в рамки-

те на няколко минути около всеки потребител 

сложил  VR очилата. Сериозна екипна работа с 

много замисъл и производствени форми преди 

реализирането на кампанията. Графичният ди-

зайн и брандирането присъстват дори върху 

камионите, които събират декора от горна и 

странична гледна точка. 

Самата рекламна акция е вид пърформанс, кой-

то е зрелищен и за хората на площада, особено 

с бързината на построяване на двата деко-

ра около потребителя с VR очилата. Силната 

емоция на повечето хора, които за първи път 

опитват изживяване с виртуална реалност, и 

завладяващият рекламен филм, който напъл-

но ви пренася в Ирландия, завършват напълно 

изненадващо, „телепортирайки“ ви реално във 

физическото пространство и хора, които то-

ку-що сте видели на финала на виртуалната 

разходка. Тук идейният замисъл не отстъпва 

на перфектната реализация. Рекламата полу-

чава съвсем заслужено над 50 престижни на-

гради за различни категории сред множество 

световно известни компании, реализиращи ре-

кламни кампании.116  



Х/Н и са разпОАо>Кени В гра9сКа сре9а им на спе-
циаАно обособени места. РеКАамите, Които са
пос; формата на Ви9ео, анимация иАи специаАно
съз9а9ена ВиртуаАна сре9а са обиКноВено пуб-
АиКуВани В официаАните КанаАи на бран9а, за
9а могат 9а бъ9ат посетени и Ви9ени от Всич-
Ки потребитеАи, Които разпОАагат с очиАа и

станции за Х/Н. Техният 9изаин е сВързан и е9и-
нен с цяАостната реКАамна Визия, на Която са
по9чинени пАаКатите, биАборооВете, мегабор-
90Вете, ситиАаит табАата, банери, опаКоВКи,
фАаери и ВсичКо, Което е част от печатната
графиКа на реКАамната Кампания. Много често
има Комбинация от насАагВане и на ообаВена
реаАност (АН) Към Кампанията, ВКАючВаща Вир-
туаАна реаАност (Х/Н).

Е9ин от най-интересните способи за съзоаВа-
не на реКАамни аКции, ВКАючВащи ВиртуаАна ре-
аАност (Х/Н), са тези, Които изгра>К9ат реаАно
9еКор и пространстВени Форми В гра9сКа сре-
9а, за Които е замисАена и Визията, Която се
наСАагВа ВъВ ВиртуаАното пространстВо, Кое-
то потребитеАите Ви>К9ат през очиАата. Та-
КъВ е примерът на реКАамната Кампания 100%
Неа| Х/Егтиа| Неапту - он |гйзп, (2016), реаАизирана
от реКАамна агенция |.еау1п93топе.

Кампанията е по сАучаи пусКането на ноВата
ирАан9сКа бира от |гйзп на грузинсКия пазар
2016 г.”5 КреатиВната и9ея и9Ва от >КеАание-

то 9а бъ9е пресъ39а9ен абсОАютно сАогана на
прооуКта „100% НеаГ” (100% истинсКа). На гОАям
центраАен пАоща9, реКАамни агенти позицио-
нирани с Х/Н станции, приКанВат минуВачите
9а си сАо>Кат очиАата и 9а се „разхооят“ Вир-
туаАно из КрасиВи прир09ни места В ИрАан9ия
на Фона на ирАан9сКа музиКа, 90Като на фина/ха

те се озоВат В гра9а и В 9ъбАинсКа Кръчма с
типична атмосфера и посетите/ки. Изре>Киси-
рания, заснет В 360 гра9уса, заВАа9яВащ реКАа-
мен фиАм пресъз9аВа КрасиВата приро9а, Като
попа9ането В Кръчмата и пояВата на бирата

е съпътстВано с интересни местни персона-
>Ки. ДоКументаАните Ка9ри от ВиртуаАната
реаАност, Които теКат ВъВ Х/Н, пос/хе се САи-

Ват с неусетно построения оКОАо потребите-
Ая реаАен оеКор на ирАан9сКия пъб и сВаАяиКи
Х/Н очиАата, тои Ви>К9а оКОАо себе си същата
обстаноВКа и същите персона>Ки, пре9АагаиКи
му атраКтиВна 9егустация на реКАамираната
бира. Изнена9ата и сиАната емоция на пре>Ки-

ВяВането се усеща оори само от самото Ви-

9ео, поКазВащо реаАизацията, а реаКцията на

хората, сВаАящи очиАата и Ви>К9аиКи обста-
ноВКата оКОАо себе си, без изобщо 9а усетят
тази промяна, е еКспанзиВна и заВАа9яВаща.
РеКАамата е пример за иноВатиВност, неВе-
роятно решение за пространстВения 9еКор
Като сценография, пообора на персона>Ките
и смеАостта ВсичКо тоВа 9а се САучи В рамКи-

те на няКоАКо минути оКОАо ВсеКи потребитеА
сАо>КиА Х/Н очиАата. Сериозна еКипна работа с
много замисъА и произВо9стВени форми пре9и
реаАизиранетона Кампанията. Графичният 9и-
заин и бран9ирането присъстВат 90ри Върху
Камионите, Които събират 9еКора от горна и

странична гАе9на точКа.

Самата реКАамна аКция е Ви9 пърформанс, Кои-
то е зреАищен и за хората на пАоща9а, особено
с бързината на построяВане на оВата 9еКо-
ра оКОАо потребитеАя с Х/Н очиАата. СиАната
емоция на поВечето хора, Които за пърВи път
опитВат из>КиВяВане с ВиртуаАна реаАност, и

заВАа9яВащият реКАамен фиАм, Които напъА-
но Ви пренася В ИрАан9ия, заВърщВат напъАно
изнена9Ващо, „теАепортираиКи“ Ви реаАно ВъВ

физичесКото пространстВо и хора, Които то-
Ку-що сте Ви9еАи на фина/ха на ВиртуаАната
разхооКа. ТуК и9еиният замисъА не отстъпВа
на перфеКтната реаАизация. РеКАамата поАу-
чаВа съВсем заСАу>Кено на9 50 прести>Кни на-
гра9и за разАични Категории сре9 мно>КестВо
сВетоВно изВестни Компании, реаАизиращи ре-
КАамни Кампании.”6

115 100% Неа| Х/ЕгШа! Неанту - О|о| тап, 2016. [ПрегАеоан на: 18.09.2021] .Достъпен на: пттрз://шшш.уоитиое.сот/
шатсп?у:3-ММЦ-1п8А|.
116 100% Неа|Х/1гтиа| Неанту ою |пзп, [ПрегАе9ан на: 15.10.2021]. Достъпен на: пират/шуми.|еау1п9зтопе.сот/1ОО-геа|-
уйгтиа|-геа|1ту
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един важен извод от това и от други изслед-

вания (Soderlund and Julander, 2009112 ; Pantano 

and Naccarato, 2010)113  е, че основен мотив за 

пазаруването и положителното възприемане 

на виртуалния магазин е забавлението чрез 

тази нова технология, както и лесната нави-

гация на интерактивните елементи в него. Тъй 

като потапящите среди увеличават удовлет-

ворението на потребителите от пазаруване-

то, тези среди се превръщат в иновативен 

инструмент за разработване на нов модел на 

магазин, въз основа на прилагането на съвре-

менни технологии като виртуална и добавена 

реалност114. 

От управленска гледна точка, тези резултати 

предоставят информация за нови инструмен-

ти за търговия на дребно, способни да наблю-

дават потребителското поведение в пота-

пящия магазин. Тази информация може да се 

използва, за да се разработят нови ефективни 

маркетингови стратегии, които могат да бъ-

дат тествани чрез по-бърз и лесен начин. 

От гледна точка на графичния дизайн и визуа-

лизирането на виртуалните среди в рекламния 

дизайн, можем да направим следните изводи:

•  �Дизайнът е нужно да бъде атрактивен и еди-

нен стилистично;

•  �Дизайнът трябва да предоставя лесна ори-

ентация и навигация;

•  �Дизайнът трябва да бъде лишен от излишни 

елементи – старото правило, че простото 

решение е най-добро, че малкото е голямо;

112	 Soderlund, M., Julander, C., Physical attractiveness of the service worker in the moment of truth and its effects on 

customer satisfaction. Journal of Retailing and Consumer Services 16, 216–226. 2009.

113	 Pantano, E., Naccarato, G., Entertainment in retailing: the role of advanced technologies. Journal of Retailing and 

Consumer Services 17, 200–204. 2010.

114	 Pantano, E., Naccarato, G., Entertainment in retailing: the role of advanced technologies. Journal of Retailing and 

Consumer Services 17, 200–204. 2010.

•  �Дизайнът трябва да предоставя елементи 

за забавление;

•  �Графичната (символна) система трябва да 

бъде единна и ясна;

•  �Да се избягват излишни като информация 

елементи;

•  �Да се избягват оптични илюзии, които дезо-

риентират във виртуалното простран-

ство, освен ако не са част от качествата 

на продавания продукт;

•  �Продуктите, които се продават да бъдат 

показани в тяхната максимална реалистич-

ност;

•  �Дизайнът да разкрива чрез визуализации 

някои съществени допълнителни елементи 

от качествата на продуктите, които не се 

виждат първоначално и разкриват атрак-

тивни подробности за тях;

•  �Ако съществува физически магазин или прос-

транство, то да бъде точно пресъздаден 

във виртуалното пространство или дизай-

нът да бъде съобразен с реалистичната ви-

зия;

•  �Използваните шрифтове и начертания да 

бъдат четливи и ясни за по-лесната навига-

ция и бързо възприемане на продукта;

•  �Да се има предвид силната контрастност 

на виртуалното пространство, когато се 

гледа през VR очила, при избор на фоновете 

и елементите върху тях, за да се осигури 

по-голям комфорт на очите.

2. Примери и анализ на реклами използващи виртуална реалност (VR)

Какви са основните способи и видове рекламен 

дизайн, които използват виртуална реалност 

(VR)? Най-често VR е част от рекламни кампа-

нии, в които има акции с използване на очила за 

VR и са разположени в градска среда или на спе-

циално обособени места. Рекламите, които са 

под формата на видео, анимация или специално 

създадена виртуална среда са обикновено пуб-

ликувани в официалните канали на бранда, за 

да могат да бъдат посетени и видени от всич-

ки потребители, които разполагат с очила и 

станции за VR. Техният дизайн е свързан и еди-

нен с цялостната рекламна визия, на която са 

подчинени плакатите, билбордовете, мегабор-

довете, ситилайт таблата, банери, опаковки, 

флаери и всичко, което е част от печатната 

графика на рекламната кампания. Много често 

има комбинация от наслагване и на добавена 

реалност (AR) към кампанията, включваща вир-

туална реалност (VR). 

Един от най-интересните способи за създава-

не на рекламни акции, включващи виртуална ре-

алност (VR), са тези, които изграждат реално 

декор и пространствени форми в градска сре-

да, за които е замислена и визията, която се 

наслагва във виртуалното пространство, кое-

то потребителите виждат през очилата. Та-

къв е примерът на рекламната кампания 100% 

Real Virtual Reality - Old Irish, (2016), реализирана 

от рекламна агенция Leavingstone. 

Кампанията е по случай пускането на новата 

ирландска бира Old Irish на грузинския пазар 

2016 г.115  Креативната идея идва от желание-

то да бъде пресъздаден абсолютно слогана на 

продукта „100% Real” (100% истинска). На голям 

централен площад, рекламни агенти позицио-

нирани с VR станции, приканват минувачите 

да си сложат очилата и да се „разходят“ вир-

туално из красиви природни места в Ирландия 

на фона на ирландска музика, докато на финала 

те се озоват в града и в дъблинска кръчма с 

типична атмосфера и посетители. Изрежиси-

рания, заснет в 360 градуса, завладяващ рекла-

мен филм пресъздава красивата природа, като 

попадането в кръчмата и появата на бирата 

115	 100% Real Virtual Reality - Old Irish, 2016. [Прегледан на: 18.09.2021] .Достъпен на: https://www.youtube.com/

watch?v=3-MMJ-in8AI.

116	 100% Real Virtual Reality Old Irish, [Прегледан на: 15.10.2021]. Достъпен на: https://www.leavingstone.com/100-real-

virtual-reality

е съпътствано с интересни местни персона-

жи. Документалните кадри от виртуалната 

реалност, които текат във VR, после се сли-

ват с неусетно построения около потребите-

ля реален декор на ирландския пъб и сваляйки 

VR очилата, той вижда около себе си същата 

обстановка и същите персонажи, предлагайки 

му атрактивна дегустация на рекламираната 

бира. Изненадата и силната емоция на прежи-

вяването се усеща дори само от самото ви-

део, показващо реализацията, а реакцията на 

хората, свалящи очилата и виждайки обста-

новката около себе си, без изобщо да усетят 

тази промяна, е експанзивна и завладяваща. 

Рекламата е пример за иновативност, неве-

роятно решение за пространствения декор 

като сценография, подбора на персонажите 

и смелостта всичко това да се случи в рамки-

те на няколко минути около всеки потребител 

сложил  VR очилата. Сериозна екипна работа с 

много замисъл и производствени форми преди 

реализирането на кампанията. Графичният ди-

зайн и брандирането присъстват дори върху 

камионите, които събират декора от горна и 

странична гледна точка. 

Самата рекламна акция е вид пърформанс, кой-

то е зрелищен и за хората на площада, особено 

с бързината на построяване на двата деко-

ра около потребителя с VR очилата. Силната 

емоция на повечето хора, които за първи път 

опитват изживяване с виртуална реалност, и 

завладяващият рекламен филм, който напъл-

но ви пренася в Ирландия, завършват напълно 

изненадващо, „телепортирайки“ ви реално във 

физическото пространство и хора, които то-

ку-що сте видели на финала на виртуалната 

разходка. Тук идейният замисъл не отстъпва 

на перфектната реализация. Рекламата полу-

чава съвсем заслужено над 50 престижни на-

гради за различни категории сред множество 

световно известни компании, реализиращи ре-

кламни кампании.116  



годишник

.
Друга обАаст, В Която ЗЗ9ЪАЖЦГТ16АНО се из-
пОАзВа Х/Н, е аВтомобиАнатаин9устрия. МарКи
Като Аиой, |.ехиз, ВМИ/, Рогзспе, К|А, Х/о|Кеух/а9еп,
Нопоа и Опеуго|ет са ВКАючиАиВиртуаАнатаре-
аАност и ообаВената реаАност В сВоята мар-
КетингоВа стратегия, споре9 статистиКа-
та на Ери ТОАКа, съосноВатеА и 9иреКтор на
УоиХ/Езйт. „Ясно е, че аВтомобиАнатаин9устрия
наистина започВа 9а Ви>К9а стойността ВЪВ

ВиртуаАната реаАност“, ообаВя тои. „Техною-
гията позВОАяВа на аВтомобиАните Компании

9а се сВързВат по-9обре със сВоите КАиенти
и им позВОАяВа 9а се КачВат В аВтомобиАи, без
Всъщност 9а праВят поКупКата.“”7 Чрез пер-
феКтна ВизуаАизаиия и симуАаиия, мо>Кете 9а
се запознаете с ВсичКи по9робности на аВто-
мобиАа, без 9а сте го Ви>К9аАи реаАно.

Няма 9а се спирам реаАно на мно>КестВото
примери, В Които са изработени атраКтиВни
реаАни Ви9еа и симуАаиии на аВтомобиАите,
а на няКои статистиКи, поКазВащи КаК рабо-
тят Х/Н реКАамните Кампании. Х/РЧ реКАамата
на Х/о|уо ХС90: А Зук/еспеп Мотепт (2014) пОАучаВа
прести>Кни награ9и за реКАама и пърВото из-
9ание е разпр09а9ено В рамКите само на 2 9ни.
За КратКо Време се генерират нас; 40 000 из-
тегАяния на приАоЖението, нас; 34 000 9ОПЪА-

нитеАни КАиенти се записВат, за 9а бъ9ат пър-
Вите, Които ще разберат Кога ХС90 ще бъ9е на
разпОАоЖение за заКупуВане. Кампанията съби-
ра на9 238 миАиона РН ВпечатАения, 159 миАи-

она пАатени ме9иини ВпечатАения, 19 миАиона
гАе9ания В соииаАните ме9ии, бАизо 4 миАиона
гАе9ания на Ви9еоКАипоВе, 24 отразяВания В

топ ноВини и пОАоВин миАион поКазВания на уеб
страници?18

Е9на много и9еина реКАамна Кампания от 2016
гооина е Нарру 6099|ее на МсВопаЮЪ. Тази
Кампания рещаВа пробАема с Все още маАКото
потребитеАи на Х/Н по тоВа Време, чрез мо-
9ерно опаКоВано меню Нарру Меа| Вох, Което

се преВръща В Картонени Х/Н очи/ха. Чрез Аес-
на прегъВКа по прототипа на очиАата 6009|е
сагороагоз и смарт теАефон интегриран В тях,
мо>Ке 9а се набАю9аВа съз9а9ената ВиртуаАна
анимация. ”9 Чу9есен замисЪА, В Които опаКоВ-
Ката мо>Ке 9а се трансформира В 9руга инте-
раКтиВна фунКиия. РазВиВат се ВъобраЖение-
то, фината моториКа и уменията на 9еиата,
чрез е9ин магичен и интераКтиВен п09х09.
Кампанията събира сре9стВа за 9еиа, стра9а-
щи от 9иабет и е е9на от ембАематичнитеХ/Н
реКАамни Кампании.

Ва>Кно е 9а се отбеАе>Ки Къ9е и КаК В реКАамата
и графичния 9изаин се изпОАзВат Х/Н приАо>Ке-

нията. Тъй Като не е напраВена точна КАасифи-
Каиия В научната Аитература, а се изсАе9Ват
от9еАни обАасти, ще се опитам 9а ги изброя
по начина им на реаАизаиия и ме9иите, Които
изпОАзВат:

. РеКАамни Х/Н Кампании В реаАни общестВе-
ни пространстВа, п09 формата на аКиии, с
9игитаАно реаАизирани сре9и, Които се Въз-

приемат с очи/ха за Х/Н;

. РеКАамни Х/Н Кампании В реаАни общестВе-
ни пространстВа, п09 формата на аКиии и

Възприемани с очи/ха за Х/РЧ с реаАно изгра9ен
пространстВен 9еКор;

. РеКАамни Х/Н Кампании изпОАзВащи Картонени
Кутии, опаКоВКи, фАаери, КартичКи, Кориии на
списания, Ката/кози и 9руги печатни реКАам-
ни материаАи;

. РеКАамни Х/Н Кампании, Които Комбинират
ВиртуаАна реаАност с 9обаВена реаАност
АН;

. РеКАамни Х/Н Кампании, изпОАзВащи спеииаАни
симуАатори иАи сензорни Костюми за таК-
тиАни и 9руги физичесКиусещания;

117 Х/Егтиа| Неанту Втатз МагКетегз Сапт |9поге, (2016).Уоиуйзйт ,[ПрегАе9ан на: 15.10.2021]. Достьпен на: тфа/Муту.
уоиуйзйт.сот/|еат1п9-септег/р|09/у1гтиа|-геа|Ету-зтатз-тагКетегз-сапт-Юпоге/
118 Х/о|уо Сагз Могтп Атепса: Тпе ХС9О Ехрепепсе Еп Х/о|уо Неанту, (2014).[ПрегАе9ан на 15.10.2021] Достьпен на:пттрз://
шшштта9|ора|.сот/сазе-зтис|у-пир/сазе-зтифез/уйеш/3669881атз.
119 Нарру 6099|ез - А уйгтиа| геаНту пеаОзет тас1е Ггот а Нарру Меа| Вох, (2016), [ПрегАеоан на15.10.2021]. Достьпен
на: пттрз://уууууу.уоитире.сот/ууатсп?у=рпУ9752ШНсЕ
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Друга област, в която задължително се из-

ползва VR, e автомобилната индустрия. Марки 

като Audi, Lexus, BMW, Porsche, KIA, Volkswagen, 

Honda и Chevrolet са включили виртуалната ре-

алност и добавената реалност в своята мар-

кетингова стратегия, според статистика-

та на Ери Толка, съосновател и директор на 

YouVisit. „Ясно е, че автомобилната индустрия 

наистина започва да вижда стойността във 

виртуалната реалност“, добавя той. „Техноло-

гията позволява на автомобилните компании 

да се свързват по-добре със своите клиенти 

и им позволява да се качват в автомобили, без 

всъщност да правят покупката.“117   Чрез пер-

фектна визуализация и симулация, можете да 

се запознаете с всички подробности на авто-

мобила, без да сте го виждали реално.

Няма да се спирам реално на множеството 

примери, в които са изработени атрактивни 

реални видеа и симулации на автомобилите, 

а на някои статистики, показващи как рабо-

тят VR рекламните кампании. VR рекламата 

на Volvo XC90: A Swedish Moment (2014) получава 

престижни награди за реклама и първото из-

дание е разпродадено в рамките само на 2 дни. 

За кратко време се генерират над 40 000 из-

тегляния на приложението, над 34 000 допъл-

нителни клиенти се записват, за да бъдат пър-

вите, които ще разберат кога XC90 ще бъде на 

разположение за закупуване. Кампанията съби-

ра над 238 милиона PR впечатления, 159 мили-

она платени медийни впечатления, 19 милиона 

гледания в социалните медии, близо 4 милиона 

гледания на видеоклипове, 24 отразявания в 

топ новини и половин милион показвания на уеб 

страници.118 

Една много идейна рекламна кампания от 2016 

година е Happy Goggles на McDonald’s. Тази 

кампания решава проблема с все още малкото 

потребители на VR по това време, чрез мо-

дерно опаковано меню Happy Meal Box, което 

117	 Virtual Reality Stats Marketers Can’t Ignore, (2016).Youvisit ,[Прегледан на: 15.10.2021]. Достъпен на: https://www.

youvisit.com/learning-center/blog/virtual-reality-stats-marketers-cant-ignore/

118	 Volvo Cars North America: The XC90 Experience in Volvo Reality, (2014).[Прегледан на 15.10.2021] Достъпен на:https://

www.mmaglobal.com/case-study-hub/case_studies/view/36698Stats.

119	 Happy Goggles - A virtual reality headset made from a Happy Meal Box, (2016), [Прегледан на15.10.2021]. Достъпен 

на: https://www.youtube.com/watch?v=bnYg752URcE

се превръща в картонени VR очила. Чрез лес-

на прегъвка по прототипа на очилата Google 

cardboards и смарт телефон интегриран в тях, 

може да се наблюдава създадената виртуална 

анимация. 119 Чудесен замисъл, в който опаков-

ката може да се трансформира в друга инте-

рактивна функция. Развиват се въображение-

то, фината моторика и уменията на децата, 

чрез един магичен и интерактивен подход. 

Кампанията събира средства за деца, страда-

щи от диабет и е една от емблематичните VR 

рекламни кампании.

Важно е да се отбележи къде и как в рекламата 

и графичния дизайн се използват VR приложе-

нията. Тъй като не е направена точна класифи-

кация в научната литература, а се изследват 

отделни области, ще се опитам да ги изброя 

по начина им на реализация и медиите, които 

използват:

•  �Рекламни VR кампании в реални обществе-

ни пространства, под формата на акции, с 

дигитално реализирани среди, които се въз-

приемат с очила за VR;

•  �Рекламни VR кампании в реални обществе-

ни пространства, под формата на акции и 

възприемани с очила за VR с реално изграден 

пространствен декор;

•  �Рекламни VR кампании използващи картонени 

кутии, опаковки, флаери, картички, корици на 

списания, каталози и други печатни реклам-

ни материали;

•  �Рекламни VR кампании, които комбинират 

виртуална реалност с добавена реалност 

AR;

•  �Рекламни VR кампании, използващи специални 

симулатори или сензорни костюми за так-

тилни и други  физически усещания;

•  �Рекламни VR кампании, които са достъпни 

онлайн в интернет пространството и се 

възприемат със VR очила или без тях чрез 

360 градуса.

По начина си на създаване и дизайна на съдър-

жанието, VR рекламите могат да комбинират 

всички познати ни досега варианти на визуално 

изразяване и да се включи изработване на ани-

мации, изображения и видеа във виртуална ре-

алност, чрез специализирания софтуер за VR. 

Те могат да бъдат създадени дигитално чрез 

компютърни софтуери или софтуери за вирту-

ална реалност, анимации, заснети документал-

ни материали чрез 360 градуса видео, комби-

нации от документален материал и анимация, 

графичен дизайн и визуална комуникация, инте-

грирани във VR пространствените обекти.

В заключение ще обобщя, че значението на VR 

и AR за рекламния дизайн е много голямо, като 

тепърва ще се развива технически и идейно. 

Ползата и въздействието им върху потре-

бителите е изключително и статистиката 

за продажбите  впечатляваща. Необходимо е 

повече анализ на потребителското мнение, да 

се създадат повече дизайнери, работещи с VR 

и AR, както и интегрирането на тези дисци-

плини в образованието по визуални изкуства. 

Научната литература по темата разглежда 

различни аспекти на VR I AR в дизайна като из-

водите са за положителното  им възприемане, 

резултати и въздействие.

Терминология:

•  �VR (Virtual reality - Виртуална реалност) - ком-

пютърно генерирана интерактивна среда, 

която няма пряка връзка с реалния свят, 

като взаимодействието с тази среда се 

извършва през VR хедсети или устройства 

(очила за виртуална реалност и контролери 

за ръцете);

•  �AR (Augmented reality - Аугментирана или До-

бавена реалност) - технология за наслагване 

на дигитално съдържание върху реална фи-

зическа среда, възприема се обикновено чрез 

използването на смартфон или таблет;

•  �MR (Mixed reality - Смесена реалност) - слива-

нето на реални и виртуални светове, за да 

се създадат нови среди и визуализации, къ-

дето физическите и цифровите обекти съ-

ществуват едновременно и си взаимодейст-

ват в реално време. Тя смесва реални обекти 

с виртуални;

•  �XR (Extended Reality – Разширена реалност) - 

Технология, която е в процес на разработва-

не и обединява  Виртуалната реалност,  До-

бавената реалност и Смесената реалност 

в едно. Смята се, че скоро тя ще замени 

смартфоните и ще обедини всички техноло-

гии в едно, чрез използване на олекотени очи-

ла, тип диоптрични/слънчеви или контактни 

лещи. Те ще работят чрез 5G мрежа, която 

е необходима за тяхното функциониране. XR 

работи с виртуални клавиатури и простран-

ства видими през очилата или лещите;

•  �HMD (Head-Mounted-Display) I Хедсет - VR очи-

ла, които представляват стереоскопичен 

дисплей за глава със съпътстващи контро-

лери за ръцете, позициониращи тракери и 

други периферии;

•  �Immersive I Имерсия – потапяне, усещане за 

присъствие във виртуална среда, наподобя-

ващо усещането за присъствие в реалния 

свят;

•  �Интерактивност – форма на двустранна 

комуникация, в случая се разглежда между 

потребителите и дигитални медии, инте-

грирани в търговско или изложбено прос-

транство.



. РеКАамни Х/Н Кампании, Които са 9остъпни
ОНАаин В интернет пространстВото и се
Възприемат със Х/В очи/ха им без тях чрез
360 гра9уса.

По начина си на съз9аВане и 9изаина на съ9ър-
>Канието, Х/Н реКАамите могат 9а Комбинират
ВсичКи познати ни оосега Варианти на ВизуаАно
изразяВане и 9а се ВКАючи изработВане на ани-
мации, изобра>Кения и Ви9еа ВъВ ВиртуаАна ре-
аАност, чрез специаАизирания софтуер за Х/Н.

Те могат 9а бъ9ат съз9а9ени 9игитаАно чрез
Компютърни софтуери иАи софтуери за Вирту-
аАна реаАност, анимации, заснети 9оКументаА-
ни материаАи чрез 360 гра9уса Ви9ео, Комби-

нации от 90КументаАен материаА и анимация,
графичен 9изаин и ВизуаАна КомуниКация, инте-
грирани ВъВ Х/Н пространстВенитеобеКти.

Терминоюгия:

В заКАючение ще обобщя, че значението на Х/Н

и АН за реКАамния 9изаин е много гОАямо, Като
тепърВа ще се разВиВа техничесКи и и9еино.
ПОАзата и ВъзоеистВието им Върху потре-
битеАите е изКАючитеАно и статистиКата
за пр09а>Кбите ВпечатАяВаща. Необхо9имо е
поВече анаАиз на потребитеАсКото мнение, 9а
се съз9а9ат поВече 9изаинери, работещи с Х/В

и АН, КаКто и интегрирането на тези 9исци-
пАини В образоВанието по ВизуаАни изКустВа.
Научната Аитература по темата разгАе>К9а
разАични аспеКти на Х/В | АВ В 9изаина Като из-
Вооите са за пОАоЖитеАното им Възприемане,
резуАтати и Въз9еистВие.

0 Х/Н (Х/|гтиа| геа||ту - ВиртуаАна реаАност) - Ком-

пютърно генерирана интераКтиВна сре9а,
Която няма пряКа ВръзКа с реаАния сВят,
Като ВзаимооеистВието с тази сре9а се
изВърщВа през Х/Н хе9сети иАи устроистВа
(очи/ха за ВиртуаАна реаАност и КонтрОАери
за ръцете);

. АН (Аи9тептео геа||ту - Аугментирана иАи До-
баВена реаАност) - техн0Аогия за насАагВане
на 9игитаАно съ9ър>Кание Върху реаАна фи-
зичесКа сре9а, Възприема се обиКноВено чрез
изпОАзВането на смартфон иАи табАет;

. МН (М|хео геа||ту - Смесена реаАност) - САиВа-

нето на реаАни и ВиртуаАни сВетоВе, за 9а
се съз9а9ат ноВи сре9и и ВизуаАизации, Къ-

9ето физичесКите и цифроВите обеКти съ-
щестВуВат е9ноВременно и си Взаимооеист-
Ват В реаАно Време. Тя смесВа реаАни обеКти
с ВиртуаАни;

. ХР (Ехтепоео Неанту - Разширена реаАност) -

Техн0Аогия, Която е В процес на разработВа-
не и обе9иняВа ВиртуаАната реаАност, До-
баВената реаАност и Смесената реаАност

В е9но. Смята се, че сКоро тя ще замени
смартфоните и ще обе9ини ВсичКи техн0Ао-
гии В е9но, чрез изпОАзВане на ОАеКотени очи-
Аа, тип 9иоптрични/САънчеВи иАи КонтаКтни
Аещи. Те ще работят чрез 56 мре>Ка, Която
е необхооима за тяхното фунКциониране.ХР
работи с ВиртуаАни КАаВиатури и простран-
стВа Ви9ими през очиАата иАи Аещите;

. НМО (Неао-Моиптео-Е)|зр|ау) | Хе9сет - Х/Н очи-
Аа, Които пре9стаВАяВат стереосКопичен
9испАеи за гАаВа със съпътстВащи Контро-
Аери за ръцете, позициониращи траКери и

9руги периферии;

. |ттегз|уе | Имерсия - потапяне, усещане за
присъстВие ВъВ ВиртуаАна сре9а, напоообя-
Ващо усещането за присъстВие В реаАния
сВят;

. ИнтераКтиВност - форма на оВустранна
КомуниКация, В сАучая се разгАе>К9а ме>К9у

потребитеАите и 9игитаАни ме9ии, инте-
грирани В търгоВсКо иАи изАо>Кбено прос-
транстВо.
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Друга област, в която задължително се из-

ползва VR, e автомобилната индустрия. Марки 

като Audi, Lexus, BMW, Porsche, KIA, Volkswagen, 

Honda и Chevrolet са включили виртуалната ре-

алност и добавената реалност в своята мар-

кетингова стратегия, според статистика-

та на Ери Толка, съосновател и директор на 

YouVisit. „Ясно е, че автомобилната индустрия 

наистина започва да вижда стойността във 

виртуалната реалност“, добавя той. „Техноло-

гията позволява на автомобилните компании 

да се свързват по-добре със своите клиенти 

и им позволява да се качват в автомобили, без 

всъщност да правят покупката.“117   Чрез пер-

фектна визуализация и симулация, можете да 

се запознаете с всички подробности на авто-

мобила, без да сте го виждали реално.

Няма да се спирам реално на множеството 

примери, в които са изработени атрактивни 

реални видеа и симулации на автомобилите, 

а на някои статистики, показващи как рабо-

тят VR рекламните кампании. VR рекламата 

на Volvo XC90: A Swedish Moment (2014) получава 

престижни награди за реклама и първото из-

дание е разпродадено в рамките само на 2 дни. 

За кратко време се генерират над 40 000 из-

тегляния на приложението, над 34 000 допъл-

нителни клиенти се записват, за да бъдат пър-

вите, които ще разберат кога XC90 ще бъде на 

разположение за закупуване. Кампанията съби-

ра над 238 милиона PR впечатления, 159 мили-

она платени медийни впечатления, 19 милиона 

гледания в социалните медии, близо 4 милиона 

гледания на видеоклипове, 24 отразявания в 

топ новини и половин милион показвания на уеб 

страници.118 

Една много идейна рекламна кампания от 2016 

година е Happy Goggles на McDonald’s. Тази 

кампания решава проблема с все още малкото 

потребители на VR по това време, чрез мо-

дерно опаковано меню Happy Meal Box, което 

117	 Virtual Reality Stats Marketers Can’t Ignore, (2016).Youvisit ,[Прегледан на: 15.10.2021]. Достъпен на: https://www.

youvisit.com/learning-center/blog/virtual-reality-stats-marketers-cant-ignore/

118	 Volvo Cars North America: The XC90 Experience in Volvo Reality, (2014).[Прегледан на 15.10.2021] Достъпен на:https://

www.mmaglobal.com/case-study-hub/case_studies/view/36698Stats.

119	 Happy Goggles - A virtual reality headset made from a Happy Meal Box, (2016), [Прегледан на15.10.2021]. Достъпен 

на: https://www.youtube.com/watch?v=bnYg752URcE

се превръща в картонени VR очила. Чрез лес-

на прегъвка по прототипа на очилата Google 

cardboards и смарт телефон интегриран в тях, 

може да се наблюдава създадената виртуална 

анимация. 119 Чудесен замисъл, в който опаков-

ката може да се трансформира в друга инте-

рактивна функция. Развиват се въображение-

то, фината моторика и уменията на децата, 

чрез един магичен и интерактивен подход. 

Кампанията събира средства за деца, страда-

щи от диабет и е една от емблематичните VR 

рекламни кампании.

Важно е да се отбележи къде и как в рекламата 

и графичния дизайн се използват VR приложе-

нията. Тъй като не е направена точна класифи-

кация в научната литература, а се изследват 

отделни области, ще се опитам да ги изброя 

по начина им на реализация и медиите, които 

използват:

•  �Рекламни VR кампании в реални обществе-

ни пространства, под формата на акции, с 

дигитално реализирани среди, които се въз-

приемат с очила за VR;

•  �Рекламни VR кампании в реални обществе-

ни пространства, под формата на акции и 

възприемани с очила за VR с реално изграден 

пространствен декор;

•  �Рекламни VR кампании използващи картонени 

кутии, опаковки, флаери, картички, корици на 

списания, каталози и други печатни реклам-

ни материали;

•  �Рекламни VR кампании, които комбинират 

виртуална реалност с добавена реалност 

AR;

•  �Рекламни VR кампании, използващи специални 

симулатори или сензорни костюми за так-

тилни и други  физически усещания;

•  �Рекламни VR кампании, които са достъпни 

онлайн в интернет пространството и се 

възприемат със VR очила или без тях чрез 

360 градуса.

По начина си на създаване и дизайна на съдър-

жанието, VR рекламите могат да комбинират 

всички познати ни досега варианти на визуално 

изразяване и да се включи изработване на ани-

мации, изображения и видеа във виртуална ре-

алност, чрез специализирания софтуер за VR. 

Те могат да бъдат създадени дигитално чрез 

компютърни софтуери или софтуери за вирту-

ална реалност, анимации, заснети документал-

ни материали чрез 360 градуса видео, комби-

нации от документален материал и анимация, 

графичен дизайн и визуална комуникация, инте-

грирани във VR пространствените обекти.

В заключение ще обобщя, че значението на VR 

и AR за рекламния дизайн е много голямо, като 

тепърва ще се развива технически и идейно. 

Ползата и въздействието им върху потре-

бителите е изключително и статистиката 

за продажбите  впечатляваща. Необходимо е 

повече анализ на потребителското мнение, да 

се създадат повече дизайнери, работещи с VR 

и AR, както и интегрирането на тези дисци-

плини в образованието по визуални изкуства. 

Научната литература по темата разглежда 

различни аспекти на VR I AR в дизайна като из-

водите са за положителното  им възприемане, 

резултати и въздействие.

Терминология:

•  �VR (Virtual reality - Виртуална реалност) - ком-

пютърно генерирана интерактивна среда, 

която няма пряка връзка с реалния свят, 

като взаимодействието с тази среда се 

извършва през VR хедсети или устройства 

(очила за виртуална реалност и контролери 

за ръцете);

•  �AR (Augmented reality - Аугментирана или До-

бавена реалност) - технология за наслагване 

на дигитално съдържание върху реална фи-

зическа среда, възприема се обикновено чрез 

използването на смартфон или таблет;

•  �MR (Mixed reality - Смесена реалност) - слива-

нето на реални и виртуални светове, за да 

се създадат нови среди и визуализации, къ-

дето физическите и цифровите обекти съ-

ществуват едновременно и си взаимодейст-

ват в реално време. Тя смесва реални обекти 

с виртуални;

•  �XR (Extended Reality – Разширена реалност) - 

Технология, която е в процес на разработва-

не и обединява  Виртуалната реалност,  До-

бавената реалност и Смесената реалност 

в едно. Смята се, че скоро тя ще замени 

смартфоните и ще обедини всички техноло-

гии в едно, чрез използване на олекотени очи-

ла, тип диоптрични/слънчеви или контактни 

лещи. Те ще работят чрез 5G мрежа, която 

е необходима за тяхното функциониране. XR 

работи с виртуални клавиатури и простран-

ства видими през очилата или лещите;

•  �HMD (Head-Mounted-Display) I Хедсет - VR очи-

ла, които представляват стереоскопичен 

дисплей за глава със съпътстващи контро-

лери за ръцете, позициониращи тракери и 

други периферии;

•  �Immersive I Имерсия – потапяне, усещане за 

присъствие във виртуална среда, наподобя-

ващо усещането за присъствие в реалния 

свят;

•  �Интерактивност – форма на двустранна 

комуникация, в случая се разглежда между 

потребителите и дигитални медии, инте-

грирани в търговско или изложбено прос-

транство.
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ВИЗУАЛЕН ГРАФИЧЕН ЕЗИК В ПРИЛОЖНИТЕ 
ПРОГРАМИ
гл. ас. д-р Румяна Стефанова   |   DOI: https://doi.org/10.33919/ydcas.21.8

„Иконичните знаци са визуални текстове, които не се анализират повече нито в 

знаци, нито във фигури и които в лицето на иконични текстове установяват кодо-

ве. По този начин се произвеждат знакови функции.“

Умберто Еко

Резюме: Настоящото изследване е фокусирано върху основния индикатор за упра-

вление и действие в приложните програми – курсора, който проявява многообра-

зието си от форми и символни знаци в конкретен момент от приложението му от 

потребителите. Индикацията му пресъздава различно конотативно съдържание, 

което обособява динамичен, визуален графичен език, конструиращ специфична зна-

кова система. Курсорът не е знаково статичен, а „жив обект“ и променя външния си 

вид активно и динамично, според конкретната функционалност, която контролира 

и управлява по време на интерактивния процес с потребителя. Допълнително, гра-

фичният език се визуализира и посредством разнообразие от знаци и обозначителни 

способи и форми, които управляват средата и ползваемостта.

Тезата, която представям тук, основавайки се на теоретичните основни принципи 

в семиотиката, е, че графичният език на курсора и останалите променящи се гра-

фични знаци от потребителския интерфейс, създават код за комуникация, в която 

семиозисът120  се проявява като иконично-индексен с развиваща се денотативно-ко-

нотативна природа.

Ключови думи: курсор, визуализация, приложни програми, комуникация, семиозис, графичен 

език, знаци, знакови системи, семиотика, конотация, денотация.

120	 Семиозис – термин, първоначално използван от Чарлз Сандърс Пърс, за означаване на всяко знакопораждане 

или знаков процес. Това е динамичен процес, формиран от интерпретацията на знака в конкретна знакова система, 

което е необходимо на знака, за да съществува като такъв. (б.а.)


