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1. Анализ изображения 

С точки зрения рекламного баннера: Использование золотого сечения 

(правило третей): 

 

 

и перспективы: 



 

 яркий продукт, нейтральный фон, фокус для управления вниманием.  

С точки зрения дизайна упаковки: правильно выбран цвет для передачи 

свойств продукта (морса) - красный, оранжевый и их оттенки (аналоговый 

цветовой круг) (в т.ч. и на крышках, это дает возможность визуально 

отличить один вкус товара от др. и быстро сделать выбор), такие цвета 

отражают связь содержимого с реальными ягодами, также используются 

изображения ягод, что также приближает товар к натуральности и передачи 

информации о физических объектах, что перед нами товар - ягодный морс. 

Бутылка прозрачная, видно содержимое, площадь этикетки не большая, при 

этом на ней содержится основная информация о продукте. Логитип большой, 

шрифт в логотипе акцидентный, остальная информация представлена 

антиквой, что хорошо для печатной продукции, информация считывается. 

При этом необходимо поработать с начертанием, сделать логотип чуть-чуть 

поменьше, а слоган по больше и поменять либо семейство шрифта на более 

тонкий, либо очертание, чтобы был больший контраст с логотипом. Также 

текст про вкус сделать еще меньше, чем слоган, для создания иерархии. Сам 

текст расположен выигрышно по паттерну восприятия z.  



 

С точки зрения рекламного баннера: не понятен призыв, нет логотипа (только 

на продукте), мало негативного пространства из-за чего картинка 

воспринимается перегружено, в макете "не хватает воздуха", усложняет 

восприятие и считывание информации. Что хочет передать этот макет - не 

понятно. Также нет призыва к действию, слогана отдельно (только на 

этикетке "Больше вкуса"- не понятно), следует расширить площадь баннера, 

добавить логотипом о компании и блок с текстом (призыв, слоган), чтобы 

отражалось утп, а также контакты, qr-код, сайт, ссылки на соц. сети при 

необходимости (или кнопку на сайт , если баннер для digital-пространства). 

Возможно сменить концепцию и добавить какого-то персонажа или 

жизнерадостного человека рядом с этой линейкой продукции, который пьет 

этот напиток, смотрит в сторону (или повернута голова в эту сторону, пусть и 

с закрытыми глазами, что отражает получение удовольствия от продукта), 

где написан слоган. Добавить капель сока, в качестве графического элемента, 

но тогда придется менять макет полностью, если не получится сохранить 

негативное пространство. По упаковке и логотипу: достаточно примитивный 

логотип, очень схож с товарами-конкурентами, красный - не самый удачный 

цвет, потому что сливается с содержимым продукта, самим морсом. 

Возможно, целесообразнее больше использовать комплиментарные цвета в 

логотипе по отношению к содержимому (морсу), меньше красного, больше 

зеленого, также листочки как графический элемент хоть и передают 

намерение на эко продукт, то, что это сок - не отражают, заменить их на 



инфографику - ягоды, добавить темного цвета в тексте слогана, для большего 

контраста элементов и задания иерархии сообщению. Форму бутылки можно 

сделать более эргономичной, для того, чтобы она удобно располагалась в 

руке, также более оригинальной. Слишком много "реализма" на упаковке, 

добавить плоские и простые элементы дизайна (залитые формы), убрать 

блики с текста логотипа, упростить его, убрать такое большое количество 

ягод, освободить композицию от лишних ягод, при этом композиция на 

самой этикетке достаточно удачная. 

2. Анализ видео  

Речевые приемы в видео: 

Использование интонации для передачи выразительности (вопросительная 

интонация, восклицательная интонация, в т.ч. и в письменном тексте в 

конце ролика), смысловых оттенков, эмоций (междометия "фруктов"), 

Ровный темп в разговоре, слова звучат ясно и понятно. Возбуждение 

любопытства вопросом, повествование о событиях, предшествующих 

появлению продукта в игровой форме, в форме символов. Есть 

манипуляция маркировка отдельных частей сообщения интонацией и 

жестами - (жесты сопровождаются фразой "Давай дружить") отражающее 

присоединение марки морса Северная ягода к Фруктовому саду. 

Примеры манипуляции в рекламе. 

Истинное утп: 

 



 

 



 

 

 



 

Значительно чаще, однако, основные потребительские характеристики 

товара не являются на рынке уникальными. Но и в этом случае 

рекламисты могут создать истинное УТП. 

Ложные УТП часто строятся на подчеркивании воображаемых свойств 

(отличительных особенностей) товара или услуги, которое закрепляется в 

сознании потребителей чисто языковым путем, никакое реальное 

отличительное свойство здесь не подразумевается. Это «ложное» УТП. 



 

 

 



 

 



 



 

Сравнение в пользу манипулятора. Прием сводится к поиску объекта, на 

который можно было бы опереться, чтобы продукт выглядел в выигрышном 

свете. 

1) Реклама «Кэшбэк живыми деньгами с Tinkoff Black». «Спасибо на хлеб не 

намажешь. Хорошо, что с картой Tinkoff Black я получаю реальный 

кэшбэк…» - скрытое сравнение с услугой от Сбербанка, бонусы «Спасибо». 



 

2) Реклама Fairy «О Петровых на чистоту». Fairy еще дольше остается на 

губке и его пены хватит, чтобы перемыть гораздо больше посуды, чем 

другим средством. 

3) Гинкоум. В 2 раза дешевле аналога  

 

4) реклама Garnier 



 

Использование непонятных слов и терминов - малоизвестных 

наукообразных терминов создает у аудитории впечатление 

профессионального и компетентного подхода, повышает в ее глазах 

весомость приводимых доводов. Эта техника, которая в обычном разговоре 

часто провоцирует раздражение собеседника, отчуждение, уход в 

психологическую оборону, в рекламе подобных симптомов не вызывает 

(возможно, благодаря особенности формата сообщения — невозможности д 

1) Реклама VICHY 

 

2) Реклама геля Garnier 



 

 

3) Реклама Черный жемчуг 



 

 

 

1) Вживленная оценка. Признак предмета постоянно ставится рядом с 

его названием, превращаясь в его имманентное свойство.  

2) Юла – крутится за вас 



 

3) Новая краска Syoss – система против повреждений 

4) Мегафон – самый быстрый интернет 

 

 


