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РЕФЕРАТ
Кваліфікаційна робота магістра – 61 стор., 76 джерел.
Об’єктом дослідження в роботі є розширена реальність як засіб формування візуальної стратегеми в дизайні плаката. 
Предмет дослідження – технології розширеної реальності як інструмент візуальної стратегії в дизайні плаката.
Мета роботи – розроблення концепції взаємодії реального та віртуального середовищ як візуальної стратегеми в дизайні оригінал-макетів плакатів засобами технологій розширеної реальності.
Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання: 1) диференціювати поняття «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність», простежити їх еволюцію; 2) окреслити основні технології розширеної реальності; 3) описати зміст поняття «плакат» та історію його виникнення; 4) схарактеризувати основні види плакатів; 5) розробити оригінал-макети плакатів із використанням технологій розширеної реальності засобами графічного дизайну.
Теоретико-методологічні засади: дефініції понять «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність» і їх технології вивчали І. Бутирська, А. Карпенко, А. Мангул, А. Полісученко, А. Стеценко, О. Чепелик та ін.; плакат і його дизайн були предметом наукової уваги А. Андрейканіч, О. Гладун, В. Грищенко, Н. Коваль. 
Отримані результати: досліджено реалізацію візуальної стратегії розширеної реальності засобами графічного дизайну; розроблено концепцію взаємодії реального та віртуального середовищ як візуальної стратегеми в дизайні оригінал-макетів плакатів засобами технологій розширеної реальності; створено оригінал-макети рекламно-інформаційних плакатів із застосуванням технологій розширеної реальності.
Ключові слова: розширена реальність, додана реальність, віртуальна реальність, змішана реальність, плакат, видавництво, реклама, продукція, інформація, сайт.

SUMMARY
Master’s Thesis – 61 pages, 76 sources. 
The object of the research is augmented reality as a means of forming a visual strategy in poster design. 
The subject of the research is augmented reality technologies as a tool for visual strategy in poster design. 
The aim of the thesis is to develop a concept of interaction between the real and virtual environments as a visual strategy in the design of original poster layouts using augmented reality technologies. 
To achieve this goal, the following tasks need to be completed: 1) differentiate the concepts of «augmented reality», «added reality», «virtual reality», and «mixed reality», and trace their evolution. 2) outline the main technologies of augmented reality. 3) describe the meaning of the term «poster» and the history of its origin. 4) characterize the main types of posters. 5) develop original poster layouts using augmented reality technologies in graphic design. 
Theoretical and Methodological Foundations: The definitions of the concepts of «augmented reality», «added reality», «virtual reality», and «mixed reality», as well as their technologies, were studied by I. Butyrska, A. Karpenko, A. Mangul, A.  Polisychenko, A. Stetsenko, O. Chepelik, and others. The poster and its design were the subject of scientific attention of A. Andreikanich, O. Hladun, V. Hryshchenko, N. Koval. 
Results Obtained: The implementation of visual strategy in augmented reality using graphic design was explored. A concept for the interaction of real and virtual environments as a visual strategy in original poster layouts was developed using augmented reality technologies. Original layouts of advertising and informational posters were created using augmented reality technologies. 
Keywords: augmented reality, added reality, virtual reality, mixed reality, poster, publishing, advertising, product, information, website.


ВСТУП

Розширена реальність набуває своєї  популяризації в багатьох сферах нашого життя: освіта, медицина, розваги та ігри, маркетинг і реклама, промисловість та виробництво, туризм. Це технологія, яка поєднує віртуальні об'єкти з реальним світом. Вона дозволяє накладати комп'ютерно згенеровану інформацію, таку, як зображення, звуки, відео або інші дані на реальний світ. 
У сучасному світі, переповненому інформацією, важливо знайти ефективні методи привертання уваги споживачів. Роль розширеної реальності далекосяжна, але саме вона може стати ключовим інструментом у цій боротьбі.
Розширена реальність (AR) виступає однією з найбільш перспективних технологій у дизайні, зокрема, у створенні плакатів. Вона інтегрує візуальний контент із реальним світом, дозволяючи користувачам взаємодіяти з інформацією у новий зручний для себе спосіб.
Плакат є дієвим засобом комунікації, носієм цільової інформації, а також має вплив на громадську свідомість. Його завдання – здійснювати певний вплив на світогляд, оцінні судження і ставлення людей, що можна досягти систематичним розповсюдженням друкованих і цифрових інформаційних повідомлень за допомогою ЗМІ або соціальних мереж. 
Сучасні плакати, від тиражованої промислової продукції до мистецьких творів, постійно оновлюються і розвиваються. Такому виду графічного дизайну  з його медійною, інформаційною, образною, композиційною структурою та безперервною трансформацією належить головна роль у формуванні асоціацій. Варто зазначити, що плакати сьогодення мають багатий функціонал і виконують агітаційну, інформаційну, рекламну, довідкову функції. 
Плакати як традиційний медіаформат можуть тільки вигравати від інтеграції AR, якою можна привертати увагу цільової аудиторії, зробивши матеріал більш інтерактивним і привабливим. Використовуючи технологію AR у плакаті, дизайнери можуть додати додатковий рівень візуальної інформації, що може покращити враження глядача. Це інтерактивні елементи, анімація, 3D-моделі тощо, які можуть допомогти передати повідомлення плаката більш динамічно та переконливо. 
Крім того, AR також можна використовувати для надання додаткової інформації або контексту глядачеві, що робить плакат більш інформативним і змістовним.
Тема розширеної реальності була об’єктом фундаментальних досліджень останніх десятиліть таких науковців, як І. Бутирська, А. Мангул [5], А. Карпенко [20], А. Полісученко [31], А. Стеценко [41], І. Толуб’як [43], О. Чепелик [46] та багатьох інших, які розглядали питання еволюції розширеної реальності, функціонування її на сучасному етапі, а також її технології, досліджували поняття «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність»; плакат, його історія виникнення, види та дизайн були предметом наукової уваги А. Андрейканіч [2], О. Гладун [10; 11], В. Грищенко [12], Ю. Дорошенко [16], Н. Коваль [21], В. Шевченко [47] та інших.
Різноманітні дослідження в цій галузі акцентують увагу на можливостях, які відкриває AR для дизайну. Зарубіжні науковці, зокрема, такі, як Лейон Ласо (Lyon Lasso) та Мартін Гарднер (Martin Gardner) розглядають принципи інтеграції AR у традиційні медіа, оцінюючи вплив на сприйняття і взаємодію споживачів.
В Україні також з'являється все більше робіт, присвячених темі AR. Дослідники аналізують вплив AR на візуальну комунікацію та естетику сучасного дизайну. Вони вказують на те, що AR не тільки підвищує емоційний відгук від плакату, але й стимулює креативність у роботі дизайнерів. 
Зростання популярності плаката пов'язане із розвитком суспільно-політичного і культурного життя. Через поєднання теоретичних підходів і практичних експериментів ці дослідження вказують на перспективи використання розширеної реальності в дизайні плакатів як важливу стратегему для привернення уваги аудиторії та посилення візуальної комунікації.
Плакат як засіб візуальної комунікації створює можливості для дизайнерів задля використання технологій змішаної реальності, що дозволяє швидше привернути до нього увагу глядачів. Плакатне мистецтво завжди буде однією з ключових кваліфікацій графічного дизайнера. Використання AR у дизайні плакатів здатне не лише підвищити зацікавленість, а й поглибити розуміння інформації. 
Актуальність теми також обумовлена зростанням популярності AR-технологій у маркетингу, рекламі та навчанні і недостатністю дослідження її особливостей як візуальної стратегеми, що відкриває нові горизонти для дизайнерів.
Мета роботи – розроблення концепції взаємодії реального та віртуального середовищ як візуальної стратегеми в дизайні оригінал-макетів плакатів засобами технологій розширеної реальності.
Для реалізації поставленої мети необхідно виконати такі завдання: 
1) диференціювати поняття «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність», простежити їх еволюцію; 
2) окреслити основні технології розширеної реальності; 
3) описати зміст поняття «плакат» та історію його виникнення; 
4) схарактеризувати основні види плакатів; 
5) розробити оригінал-макети плакатів із використанням технологій розширеної реальності засобами графічного дизайну.
Об’єктом дослідження в роботі є розширена реальність як засіб формування візуальної стратегеми в дизайні плаката. 
Предмет дослідження – технології розширеної реальності як інструмент візуальної стратегії в дизайні плаката. 
Методологія дослідження ґрунтується на поєднанні практичних і наукових методів. У роботі використовувались такі методи: порівняння: зіставлення практики використання засобів візуалізації та акцентуації уваги аудиторії, аналіз: розгляд навчально-методичної літератури, синтез: розгляд засобів акцентуації уваги за типологією, дедукція: перехід від закономірностей до окремого його прояву, класифікація: диференціація понять різних реальностей, визначення основних видів плакатів, узагальнення: поєднання здобутих знань, реалізація діяльності, формулювання висновків.
Методологічну і теоретичну основу дослідження складають праці таких вчених, як: А. Андрейканіч [2], І. Бутирська, А. Мангул [5], О. Гладун [10; 11], В. Грищенко [12], Ю. Дорошенко [16], А. Карпенко [20], Н. Коваль [21], А. Полісученко [31], А. Стеценко [41], І. Толуб’як [43], О. Чепелик [46], В. Шевченко [47] та ін.
Наукова новизна роботи полягає у тому, що:
вперше:
– комплексно диференційовано поняття «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність»;
· окреслено основні технології розширеної реальності;
удосконалено:
– наукові підходи до визначення поняття «плакат»;
– класифікацію плакатів;
набуло подальшого розвитку:
– дослідження технології розширеної реальності як інструмента візуальної стратегії в дизайні плаката;
– застосування технологій розширеної реальності засобами графічного дизайну при розробці оригінал-макетів плакатів.
Наукова новизна роботи полягає в тому, що зроблено спробу комплексно диференціювати поняття «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність» та окреслено основні технології розширеної реальності як інструмента візуальної стратегії в дизайні плаката; а також у застосуванні технологій розширеної реальності засобами графічного дизайну при розробці оригінал-макетів плакатів. 
Практичне та теоретичне значення одержаних результатів. Напрацьовані дослідження характеризують розширену реальність як потужний інструмент в арсеналі сучасних дизайнерів, оскільки відкривають нові можливості для візуальної комунікації. Її використання в дизайні плаката є не лише актуальним, а й необхідним з огляду на швидкий розвиток технологій і зміну споживацьких звичок. 
Результати дослідження можуть бути використані при подальших наукових розвідках, а також у практичній діяльності журналістів, видавців, редакторів, рекламістів, дизайнерів.
Апробація результатів дослідження. Окремі спостереження автора роботи за темою дослідження були представлені у виступі на Конкурсі студентських наукових робіт з галузей знань і спеціальностей у 2023-2024 н.р. спеціальність «Редакторсько-видавнича діяльність і медіамоделювання» (Дилом І ступеня), а також під час Міжнародної науково-практичної конференції «Журналістика миру під час війни: потенціал і можливості» (14–15 листопада 2024 року, м. Запоріжжя). 
За результатами дослідження підготовлені тези: 
AR, MR, VR & XR як соціокомунікаційні феномени журналістики рішень (у співавторстві із Микитів Г.В.). 
Структура роботи. Кваліфікаційна робота магістра складається зі вступу, трьох розділів, п’ятьох підрозділів, висновків, списку використаної літератури та додатків. Обсяг основної роботи – 71 сторінка. Список використаної літератури включає 76 найменувань (викладених на 8 сторінках).


РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНА ОСНОВА ДОСЛІДЖЕННЯ РОЗШИРЕНОЇ РЕАЛЬНОСТІ

1.1 Еволюція дефініції «розширена реальність»

Еволюція розпочалася з розвитку технологій, що дозволяли злиття фізичного та віртуального світів. Спочатку термін використовувався для опису простих візуалізацій, які накладались на реальний світ, але з часом набув більш складного значення. Розглянемо деякі з них. 
«Розширена реальність» – технології, які доповнюють реальний світ, додаючи будь-які сенсорні дані [11].
Розширена реальність – це технологія, що дозволяє додати віртуальні об’єкти до реального світу, створюючи враження, ніби вони існують у фізичному просторі [10].
Розширена реальність – це технологія, яка розширює наш фізичний світ, додаючи до нього шари цифрової інформації. На відміну від віртуальної реальності (VR), AR не створює цілих штучних середовищ, щоб замінити реальну віртуальну [8].
Термін розширена реальність (XR, extended reality) позначає комплекс імерсивних технологій, які об’єднують фізичний і віртуальний світи. XR – це термін широкого сенсу, він об’єднує в собі віртуальну реальність (VR), доповнену (AR) і змішану (MR) [9].
У 1838 році науковець сер Чарльз Уітстоун виклав концепцію «стереопсису» або «бінокулярного зору» – де мозок візуалізує два зображення (з кожного ока), для відтворення єдиного 3D зображення. Це сприяло розробці перших стереоскопів, пристроїв, які об’єднали пару зображень і утворили 3D-зображення з ілюзією глибини. Стереоскопічні дисплеї дуже поширені в сучасних системах віртуальної реальності, щоб надати глибину цифровим зображенням – тим самим посилюючи відчуття занурення [56]. 
1935 рік вперше передбачив технологію VR, яку ми використовуємо і  сьогодні. Американський письменник, науковий фантаст Стенлі Вайнбаум опублікував книгу «Pygmalion’s Spectacles», головний герой якої досліджує вигаданий світ, через викоистання пари окулярів [68]. 
Протягом 50-х –70-х років винайдено найперші приклади технологій VR та AR: оператор Мортон Хайліг створив Sensorama у 1956 році, першу машину VR. Відбувалося об’єднання тривимірного кольорового відео із вище зазначеною стереоскопічною технологією із запахами, звуками та вібраційним кріслом, щоб глядач міг зануритися у фільм. 
Із часом перший дисплей у 1960 запатентував Хайліг, він встановлювався на голові, поєднуючи стереозвук із стереоскопічними 3D-зображеннями. Надихаючись ідеєю Хайліга, інженери з Philco розробили у 1961 році гарнітуру Headsight. Ця гарнітура VR була першою технологією відстеження руху, призначена для використання у військовій справі. 
Також у ці роки була опублікована стаття інформатиком, професором І. Сазерлендом, у якій розкривається  концепція «Ультимативного дисплея»: віртуальний світ передається неймовірно реалістично, що його жоден користувач не може відрізнити від справжньої реальності. Концепція розглядається як фундамент сучасної віртуальної реальності, а у 1968 році І. Сазерлендом було створено «Дамоклів меч» (Рис. 1.1). Пристрій відображає графіку, відтворену комп’ютером, покращує сприйняття всесвіту користувачем – найперший  попередник сучасного досвіду доповненої реальності AR. 
[image: ]
Рис. 1.1 Sensorama – перший шолом віртуальної реальності
Початок 1970-х років знаменується створенням на базі MIT (Massachusetts Institute of Technology) –Aspen Movie Map – комп’ютерної віртуальної  екскурсії вулицями Аспену, в ній використали фотографії, зроблених автомобілем, що їхав містом (передвісник сучасного сервісу Google Street View від Google). Це й стало першим прикладом того, як VR може повністю перенести користувачів до іншого місця. 
У 1980-х роках з'являється новітня технологія, яка удосконалює досвід VR. Найперша компанія, що почала реалізацію окулярів та рукавичок VR, VPL Research Inc, була заснована в 1985 році. Один із її засновників, Джарон Ланьє, у 1987 році запропонував термін «віртуальна реальність» (термін «доповнена реальність» був введений у 1990 році дослідником Boeing Томом Коуделлом). Надалі, на початку 1990-х з'являються аркадні машини VR, а саме, симулятор руху SEGA VR-1 (Рис. 1.2). 
[image: Sega VR - Wikipedia]
Рис. 1.2 Симулятор руху SEGA VR-1

Щодо появи AR американський канал Sportsvision у 1998 році транслював гру НФЛ (National Football League) наживо з жовтою позначкою ярду, що накладалася в прямому ефірі понад стрічкою камери. Це сприяло зміні уявлення про значимі можливості та практичну діяльність технології доповненої реальності. Спосіб накладання графіки на реальні кадри набув швидкого поширення на інші спортивні трансляції [72]. 
Початок 2000-х був пасивним періодом для технологій XR, хоча у 2007 році було введено Google Street View, що пов’язане з VR, але з 2010 року XR-технології почали розвиватися з новою силою. 
Розглянемо основні моменти цього десятиліття. У 2010 році Палмер Лукі, 18-річний хлопець створив прототип гарнітури Oculus Rift VR. Завдяки 90-градусному полю зору та застосуванню обчислювальної сили комп’ютера, революційна гарнітура знов викликає зацікавленість VR-технологією. 
Пізніше кампанія Kickstarter для пристрою зібрала 2,4 мільйона доларів, а компанія Luckey Oculus VR була придбана Facebook у 2014 році приблизно за 2 мільярди доларів. 
Ще у 2014 році, дуже складному для XR-Sony, і Samsung оголосили, що розпочинають створення власних гарнітур VR. Тим часом Google випускає свій перший гаджет Cardboard, бюджетний картонний переглядач VR для смартфонів, і окуляри Google Glass AR (Рис. 1.3), які поєднують цифрову інформацію і реальний світ, дозволячи користувачам отримувати доступ до програм, як Gmail. Реакція на окуляри AR від Google була неоднозначною і не зовсім позитивною через експериментальний функціонал та неприйнятний дизайн. 
[image: Розумні окуляри 2024 - Google готує ще одні Google Glass, але крутіші —  УНІАН]
Рис. 1.3 Окуляри Google Glass AR
У 2016 році Microsoft вивела ідею AR на новий рівень, випустила гарнітуру HoloLens, яка створила інтерактивний досвід – змішану реальність. Це був рік, у якому гра Pokemon GO (Рис. 1.4) довела поняття AR до мейнстріму. До кінця 2016 року вже велика кількість компаній усього світу розробляли додатки VR та AR. 
[image: Pokémon GO]
Рис. 1.4 Гра Pokemon GO

У 2017 році розпочалося застосування AR у сучасній роздрібній торгівлі на прикладі додатку IKEA Place, завдяки якому користувач бачить, як виглядатимуть меблі в їхньому будинку, перш ніж купувати.
До 2020 року відбулося поширене використання VR, AR та MR на більшість галузей. Із впровадженням штучного інтелекту та покращеннями у комп’ютерному зорі AR має потенціал стати ще більш інтерактивною та персоналізованою, створюючи можливості для нових бізнес-моделей. Сьогодення дозволяє впровадження XR-технологій у найрізноманітних сферах, зокрема таких, як освіта, охорона здоров’я, правоохоронні органи, виробництво, будівництво та багато інших [51]. 
Розробці проблем розширеної реальності присвячено значну кількість наукових публікацій сучасних учених. Низкою українських та зарубіжних авторів тією чи іншою мірою висвітлено проблематику в галузі доповненої реальності та особливостей її застосування. 
На сьогодні надзвичайно цікавими публікаціями вважаються низки статей відомих учених. А саме, дослідника Стенфордського університету Jonathan Steuer, який ще 1993 р. у своїй праці «Defining Virtual Reality: Dimensions Determining Telepresence» визначив та ввів у науковий вжиток дефініцію «віртуальна реальність», її виміри та буття в медіапросторі майбутнього. 
Також робота японського дослідника зі світовим ім’ям Мічіо Каку, автора монографії бестселера «Physics of the Impossible», 2011, який спрогнозував революцію недалекого майбутнього, що відбудеться завдяки поєднанню справжньої і віртуальної реальностей. А знаменита Rachel Metz, яка у статті «Augmented Reality Is Finally Getting Real» досліджувала мобільні платформи, смартфони, що вперше дозволили поширити реалізацію розширеної реальності серед масового споживача. Ajmal Mahmood та його наукове дослідження «The future is virtual – why AR and VR will live in the cloud», у якому він довів, що саме завдяки пристроям на основі хмарних технологій, AR та VR стануть значно доступнішими та більш реалістичними для массового використання.
 Отже, еволюція дефініції «розширена реальність» відображає не лише технічні досягнення, але й зміну підходів до сприйняття та використання цієї технології в різних аспектах життя. Розширена реальність – це технологія, яка вже сьогодні змінює наше сприйняття світу навколо нас. Вона забезпечує інтерактивний та іммерсивний досвід, відкриваючи нові можливості у розвагах, освіті, медицині, архітектурі та багатьох інших сферах.
 Із розвитком технологій, розширена реальність матиме ще більший вплив на наше життя, відкриваючи нові горизонти та перетворюючи спосіб, яким ми взаємодіємо з навколишнім світом.

1.2 Диференеціація понять «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність», «змішана реальність»

Наше сьогодення це епоха, поєднання  реального і комп’ютерного світів, створюючи неймовірні сучасні комбінації. Уявимо майбутнє у науково-фантастичному всесвіті, де віртуальний досвід є значимою частиною життя.
Розглянемо спочатку поняття «реальна реальність» і що це таке. Над цим питанням замислюються багато філософів та науковців. 
У  «Вільній енциклопедії», дізнаємось, що реальність – (від лат. realis – речовинний, дійсний, від res – річ, предмет) – філософський термін, який означає усе те, що існує (існувало чи існуватиме) насправді. 
Реальність також визначається як властивість речі, її справжній стан, те як вона існує насправді, а не те як вона уявляється [25].
Словник іншомовних слів тлумачить так: реальність: те, що має буття. Розрізняють об'єктивну реальність – матерію в усій сукупності конкретних форм її існування і суб'єктивну – явища свідомості.
Зазначимо, що реальність швидко змінюється. Саме тому, вона змінює свої декорації, і кожен із нас є її дизайнером. У змінній реальності змінюється людина. Нова людина, творить іншу реальність (Рис. 1.5).
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Рис. 1.5 Циклічність взаємного творення людини та реальності

Осмислення того, що існує насправді, а що насправді не існує – складне онтологічне питання, а тому серед філософів термін «реальність» вживається в різних значеннях залежно від філософського напрямку чи школи. 
Поняття реальності вивчається розділом філософії – онтологією. Коло проблем, на які вона намагається дати відповідь, включають питання: чи реальний я? чи реальні мої думки? чи реальний світ, що мене оточує? чи реальні абстрактні поняття? тощо. 
Філософи заперечують, що ми сприймаємо світ за допомогою відчуттів, і тому знаємо лише відчуття, і реальність речей поза цими відчуттями далеко не очевидна, що існування «Я» як істоти також не є «відомим», що ми доповнюємо в своєму розумі думки про те, що ми бачимо, наші уявлення про те, яким воно має бути.
Здоровий глузд допомагає нам орієнтуватися у світі, і зазвичай людина може відрізнити реальні речі від ілюзій, мрій, вигадок. Проте, ілюзій щодо реального у людей вистачає, оскільки світогляд кожного окремого індивіда є унікальним, сформованим на власному досвіді, різних джерелах інформації та у різних культурних осередках. Тим не менш вчені та філософи намагаються наблизитися до істини і зрозуміти, як працює реальний світ протягом тисячоліть. 
Незважаючи на широкий простір для роздумів над поняттям реальності, візьмемо одне із загальноприйнятих визначень і будемо його дотримуватись у визначенні різновидів розширеної реальності та аналізу їх особливостей. 
Реальність – це зовнішній світ, інформацію про який людина сприймає органами чуттів, безпосередньо, в режимі реального часу.
У процесі дослідження поняття «розширена реальність» ми часто зустрічаємось з поняттями «додана реальність» та «віртуальна реальність». Проведемо диференціацію цих понять – визначимо та уточнимо значення цих концепцій, щоб зрозуміти їхні особливості та відмінності. Це важливий аспект у науковому аналізі, оскільки дозволяє чітко розмежувати ці поняття, щоб уникнути непорозумінь і спрощення складних питань (Рис. 1.6).
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Рис. 1.7 Різновиди реальності
Усі технології різняться між собою за функціоналом, їх глобальні функції проявляються в таких аспектах. 
1. Аналіз емоційного забарвлення, при якому пристрій сканує одну або кількох людей, за допомогою встановлених програм проводить аналіз жестів, міміки, мови та поведінки. У результаті можна отримати зворотний зв'язок настрої чи реакції і коригування поведінки. 
2. Розпізнавання особи. При цьому технології дозволяють сканувати особу людини та зіставляти її з вже наявними особами в базі, з метою її ідентифікації та отримання додаткових відомостей. 
3. Ідентифікація об'єктів: пристрій може виявляти, розпізнавати об'єкти та відстежувати їх розташування у просторі за допомогою комп'ютерного зору. Положення користувача AR контролюється щодо об'єктів. 
4. Надання довідкової інформації. Після визначення об'єкта пристрій автоматично запускає пошук інформації про нього та видає користувачеві. 
5. Трансляція інформації з мобільних телефонів на гарнітури, при якій усі завдання, які виконує користувач за допомогою смартфона, можуть бути легко перенесені на AR гарнітуру, що дозволяє не відволікатися. 
6. Обробка, зчитування та сканування. Пристрої можуть оснащуватися обчислювальними пристроями. які зможуть відстежувати рухи користувача, їх місцезнаходження та проводити швидке тривимірне сканування користувачів та навколишнього оточення для швидкої передачі даних.
«Розширена реальність» (Augmented Reality, AR) – це технологія, яка дозволяє додавати віртуальні об'єкти до реального світу за допомогою спеціальних девайсів. Користувачі можуть бачити реальне оточення, з віртуальними елементами, які інтегровані в це оточення.
Це досягається за допомогою мобільних пристроїв або спеціальних окулярів. Технологія доповнює реальність, але не створює абсолютно нового середовища.
Характеристики розширеної реальності: 
1. Інтерактивність. AR дозволяє користувачам взаємодіяти з віртуальними об'єктами в реальному часі, створюючи динамічний досвід.
2. Сприйняття реального часу. Технологія AR може адаптуватися до змін у навколишньому середовищі, забезпечуючи актуальність цифрової інформації. 
3. Використання сенсорних даних. AR може інтегрувати дані з різних сенсорів (камери, гіроскопи, GPS) для кращого розуміння місця розташування та контексту. 
4. Комбінування реального і віртуального. AR накладає віртуальні об'єкти на реальні сцени, створюючи ефект безперервності між цими двома світами. 
До загальновживаних засобів доданої реальності належать фільтри у Snapchat та Instagram: вони додають до фотографій різні ефекти (елементи гардеробу, макіяж), можуть значно змінити людину або її оточення. Pokemon Go – відомий приклад мобільної гри з використанням доповненої реальності. 
AR – найбільш розповсюджена технологія з сфері розширеної реальності тому, що вона споживає відносно мало обчислювальних ресурсів і підходить для різної персональної мобільної техніки.
«Додана реальність» (Mixed Reality, MR) – це форма розширеної реальності, де віртуальні об'єкти і реальний світ інтерактивно взаємодіють між собою. Комбінація VR і AR дозволяє користувачеві взаємодіяти як з реальними, так і з віртуальними об'єктами в реальному часі.
Додана реальність забезпечує більш глибоке інтерактивне середовище, де віртуальні об'єкти можуть реагувати на реальні об'єкти, і навпаки, що не є можливим у чистій AR чи VR.
Характеристики доданої реальності:
1. Інтеграція реальних та віртуальних елементів. Додана реальність поєднує реальні об'єкти з віртуальними, дозволяючи користувачам взаємодіяти з ними як з однією єдиною системою. 
2. Сенсорна орієнтація. MR використовує різні сенсори (камери, датчики глибини, GPS тощо) для створення контекстно чутливого середовища, де віртуальні об'єкти можуть взаємодіяти з реальними. 
3. Високий рівень взаємодії. MR забезпечує можливість для користувачів маніпулювати і взаємодіяти з віртуальними об'єктами так, як вони роблять це з реальними речами. 
4. Симуляція реальних ситуацій. Додана реальність може створити поведінку віртуальних об'єктів, яка імітує реальні умови, що робить досвід більш правдоподібним.
MR, mixed reality – це гібрид між VR і AR. Вона покликана показати, як віртуальний і доповнений світи можуть перетікати один в інший. Також змішана реальність об’єднує цифрове і матеріальне середовище в одну сферу, де можна взаємодіяти з неіснуючими предметами в режимі реального часу. 
MR можна випробувати за допомогою спеціальних гарнітур, таких, як Microsoft HoloLens.
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Рис. 1.8  Віртуальна і розширена реальності

«Віртуальна реальність» (Virtual Reality, VR) – це технологія, яка створює повністю штучне віртуальне середовище, у якому користувач може імітувати рухи та взаємодіяти з віртуальними об'єктами у цьому середовищі. Користувач переживає досвід, який не має відношення до реального світу за допомогою спеціального обладнання, такого як VR-окуляри чи шолом.
Віртуальна реальність використовує комп'ютерно згенеровані зображення, звуки та інші сенсорні дані, щоб забезпечити користувачеві відчуття присутності в цьому середовищі.
Характеристики доданої віртуальної реальності: 
1. Інтеграція реального та віртуального. Додана віртуальна реальність поєднує реальні об'єкти з віртуальними, дозволяючи користувачам пересуватися і взаємодіяти з ними в реальному часі.
2. Взаємодія в реальному часі. Користувачі можуть взаємодіяти з цифровими об'єктами так, як вони роблять це з реальними, що забезпечує більш природне і інтуїтивне сприйняття.
3. Сенсори та технології трекінгу. Для роботи MR використовуються камери, гіроскопи, датчики глибини та інші пристрої, які дозволяють системі точно визначити положення користувача та об'єктів у просторі. 
4. Симуляція. Додана віртуальна реальність дозволяє створювати реалістичні сценарії та симуляції, де користувачі можуть тестувати свої реакції та рішення.
Термін «розширена реальність» (XR, extended reality) позначає комплекс імерсивних технологій, які об’єднують фізичний і віртуальний світи. XR – це термін широкого сенсу, він об’єднує в собі віртуальну реальність (VR), доповнену(AR) і змішану (MR) [3].
Розширена реальність розширює наш фізичний світ, додаючи до нього пласти цифрової інформації. На відміну від віртуальної реальності (VR), AR не створює цілих штучних середовищ, щоб замінити реальну віртуальність.
Технологія доповнює реальність, вносить окремі штучні елементи в сприйняття реального спостережуваного світу, але не створює абсолютно нового середовища, тому технології доповненої та віртуальної реальності вважають тісно пов’язаними.
Відтак можемо диференціювати реальності так:
- AR: доповнення реального світу цифровими елементами.
- MR: інтеграція і взаємодія реальних і віртуальних об'єктів.
- VR: повне занурення в синтетичне середовище.
Отже, розширена реальність додає віртуальні об'єкти до реального світу, додана реальність поєднує реальний і віртуальний світи, віртуальна реальність створює повністю віртуальне середовище, а змішана реальність демонструє перетікання віртуального і доданого світів один в інший.

1.3 Технології розширеної реальності

Технології розширеної реальності активно використовують в сучасній журналістиці. Вони емоційніше передають інформацію, а глядачі можуть отримувати детальнішу інформацію про події. Але тим часом збільшуються й вірогідність маніпулятивного впливу на оточення. Детальне дослідження нової технології сприятиме мінімізувати її небезпеки та ризики і збільшуватиме переваги використання у мас-медіа [20].
Вивчення технологій розширеної реальності є достатньо новим для всієї світової наукової спільноти. Тема є маловивченою, термінологія продовжує розширюватись і доповнюватись. Інтерес користувачів і розробників до технології зростає. Думаю, що вже в найближчому майбутньому вона може радикально змінить вигляд журналістики.
Для ЗМІ розширена реальність – можливість зосередити увагу аудиторію, збільшити рівень ознайомлення з матеріалом, надавши доступ до цифрової бази даних навіть невеликого формату. Формула високоякісного контенту для мас-медіа, які впроваджують розширену реальність, визначається трьома «І»: інтрига, інформативність, імерсивність. Завдяки ним глядач більше довіряє тому, що бачить і більш емоційно переживає [26].
Розширена реальність (AR) – це технологія, яка доповнює реальний світ цифровими елементами, такими як зображення, текст або анімації. Вона використовує різноманітні пристрої, як смартфони, спеціалізовані окуляри або планшети, для надання інтерактивного досвіду. Однією із найбільших проблем XR є недостатня виробнича здатність і доступність гаджетів.
Основні технології розширеної реальності включають:
1. Маркерна AR. Використовує спеціально розроблені маркери (код або зображення), які телефон або камера розпізнає активуючи цифровий контент. Коли маркер опиняється в полі зору камери, то на екрані за визначеним сценарієм з’являється віртуальний об’єкт з різними ефектами.
2. Безмаркерна AR. Працює без необхідності в маркерах, спираючись на геолокацію або об'єкти в середовищі. Безмаркерна технологія здійснюється за особливими алгоритмами розпізнавання, де на зображення накладається віртуальна «сітка». На цій сітці програмні алгоритми створюються опорні точки, за якими визначається точне місце прив’язки віртуальної моделі. Це дозволяє створювати більш інтерактивні ігри або програми, які часто основані на GPS.
3. Суперпозиційна AR. Ця технологія накладає об'єкти на реальний світ, створюючи реалістичну ілюзію їх присутності. Вона використовується в медичних, освітніх і розважальних додатках.
4. AR на базі комп’ютерного зору. Використовує алгоритми комп’ютерного зору для розпізнавання об’єктів у реальному світі і взаємодії з ними.
Технології AR знаходять своє застосування в багатьох галузях, включаючи освіту, маркетинг, медицину та розваги. Відіграє ключову роль у сучасному суспільстві, впливаючи на всі аспекти життя. 
Основними напрямками є:
1. Економіка. Технології сприяють підвищенню продуктивності, автоматизації процесів, зменшенню витрат і створенню нових робочих місць у сферах, пов'язаних із IT, інженерією та наукою.
2. Комунікація. Завдяки інтернету та мобільним технологіям, люди можуть спілкуватися в будь-якій точці світу в реальному часі, що сприяє глобалізації та культурному обміну.
3. Охорона здоров'я. Нові технології, такі як телемедицина, електронні медичні записи і біотехнології, покращують якість медичного обслуговування, дозволяючи лікарям здійснювати більш точні діагнози та лікування.
4. Освіта. Інноваційні технології, такі як онлайн-курси та інтерактивні платформи, роблять навчання доступнішим і зручнішим, дозволяючи людям вчитися у власному темпі.
5. Екологія. Технології відновлювальної енергії, такі, як сонячні та вітрові установки, допомагають зменшити залежність від викопного пального та впливають на зменшення забруднення навколишнього середовища.
6. Безпека. Розвиток технологій безпеки, таких, як системи відеоспостереження, біометричні технології та шифрування даних, допомагає захистити особисту інформацію та знизити рівень злочинності.
7. Соціальні зміни. Технології також можуть впливати на соціальні структури, змінюючи способи взаємодії між людьми, формуючи нові спільноти та рухи.
Загалом, технологія є потужним інструментом, який може як поліпшити якість життя, так і створити нові виклики, з якими суспільство повинно справлятися (Рис. 1.9).
[image: ]
Рис. 1.9 Сфери застосування доповненої реальності

Спостереження показують, що користувачі реагують на розширену реальність так, ніби це відбувається насправді, навіть знаючи, що це тільки імітація реальності [24]. Технології розширеної реальності (AR) можуть значно покращити дизайн плакатів, надаючи їм інтерактивність і динамічність. 
Визначимо декілька способів, як AR використовується в дизайні плакатів: 
1. Інтерактивний контент. Плакат може містити QR-код або спеціально розроблений маркер, який користувач може відсканувати за допомогою свого смартфона (Рис. 1.10). Це відкриє доступ до додаткової інформації, відео або інтерактивних елементів, що доповнюють основний дизайн.
[image: Как расшифровать QR код – расшифровка онлайн вручную]
Рис. 1.10 QR-код

2. 3D-моделі. Дизайн плаката може включати віртуальні 3D-моделі продуктів або об'єктів, які користувачі можуть обертати і розглядати з різних кутів, отримуючи повніше уявлення про товар або послугу (Рис. 1.11). 
[image: Программы 3Д (3D) Моделирования и Анимации – ТОП-30]
Рис. 1.11 3D-модель

3. Анімація. Використовуючи AR, елементи плаката можуть «оживати» за допомогою анімації, що приваблює увагу глядачів та покращує запам'ятовуваність інформації (Рис. 1.12).
[image: Анімація]
Рис. 1.12 Анімація

4. Інформаційний контент. За допомогою AR можна забезпечити більш детальну інформацію про подію, продукт або послугу. Наприклад, користувач може натиснути на певний елемент плаката і отримати додаткові факти або статистику (Рис. 1.13). 
[image: ]
Рис. 1.13 Інформаційний контент

5. Гейміфікація. [image: Гейміфікація в Foodicine: впровадили ігрову систему мотивації - Foodicine]Плакати можна інтегрувати в ігрові елементи, щоб залучити глядачів. Наприклад, користувачі можуть виконувати завдання або брати участь у конкурсах, скануючи плакат (Рис. 1.14). 




Рис. 1.14 Гейміфікація

6. Соціальні медіа. AR-плакати можуть включати можливості для безпосереднього поширення контенту в соціальних мережах, заохочуючи користувачів ділитися своїм досвідом із друзями (Рис. 1.15). 
[image: Використання соціальних медіа на уроках – Освіта.UA]
Рис. 1.15 Соціальні медіа

Отже, технології розширеної реальності можуть суттєво змінити підходи до дизайну плакатів, роблячи їх більш креативними, інтерактивними та запам'ятовуваними.
Метою якісної журналістики є створення тісного зв’язку між аудиторією та інформацією. Спроби впровадження елементів розширеної реальності  створили те, що деякі називають «розповідь із зануренням», це дозволяє читачу і глядачу бути «ближче до реальності і правди» [25].
Розширена реальність має величезний потенціал для розвитку у майбутньому, тому кількіть технологій буде постійно зростати і збільшувати своє застосування в різних галузях.
Дизайнери мають широкий спектр застосування технологій розширеної реальності в різних аспектах своєї роботи, щоб покращити процеси створення плакатів, підвищети комунікації з глядачами та удосконалити момент реалізації проєктів. Загалом, ці технології не лише полегшують роботу дизайнерів, але й відкривають нові горизонти для творчості та інновацій у сфері дизайну.
Отже, досліджені технології розширеної реальності як засоби візуалізації в дизайні рекламно-інформаційних плакатів. Визначені ключові інструменти привернення уваги, визначені їх практичне значення, що дозволяє користувачам взаємодіяти з інформацією у новий зручний для себе спосіб. Розширена реальність (AR) виступає однією з найбільш перспективних технологією у дизайні, зокрема, у створенні плакатів. 
Досліджуючи теоретико-методологічні основи даного поняття, було виявлено, що поняття «розширена реальність» не нове, але еволюція його розвитку почалася ще на початку ХІХ століття, саме з розвитку технологій, що дозволяли злиття фізичного та віртуального світів. Спостерігаєм, що зараз вона набуває більш складного значення, відображаючи не лише технічні досягнення, але й зміну підходів до сприйняття та використання цієї технології в різних аспектах життя.
У результаті дослідження наукової літератури, було виявлено різну інтерпретацію таких понять, як «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» та «змішана реальність». Узагальнюючи свій досвід, можемо зробити висновок, що розширена реальність поповнює реальний світ об’єктами віртуального, додана реальність демонструє злиття реального і віртуального світів, віртуальна реальність створює повне занурення у віртуальне середовище, а змішана реальність показує об’єднання віртуального і доданого світів один в інший. 
У ході роботи було виявлені технології розширеної реальності за різною кваліфікацією. Проаналізувавши технології розширеної реальності (AR), можна зазначити, що вони можуть значно покращити дизайн плакатів, надаючи їм інтерактивності та динамічності.





РОЗДІЛ 2
ПЛАКАТ ЯК ЗАСІБ РЕПРЕЗЕНТАЦІЇ ГРАФІЧНОГО ДИЗАЙНУ

У сучасній літературі немає чіткого  терміна і класифікації плаката, тому ці поняття визначаються довільно і дуже часто суперечать одне одному. 
В енциклопедії українознавства знаходимо визначення: «Плакат (оголошення, реклама), – рід ужиткового мистецтва, в якому гасло (політичне, суспільне, торгово-рекламне, мистецьке та ін.) відтворене в графічній або малярській формі, помножується та розміщується в прилюдних місцях. Плакат виконується за проектами мистців, переважно в техніці дереворізу, літографії, офсету, типографії і фотогравюри» [17]. 
Інші видання трактують: «Плакат (від франц. Placard, нім. Placat) – різновид графіки, лаконічне помітне зображення на листі паперу, що супроводжується текстом, а також вид образотворчого мистецтва, що служить завданням наочної, найчастіше політичної, агітації та пропаганди, оголошення, яке вивішується в громадських місцях з метою інформації, реклами, інструктажу тощо» [41]. 
В універсальному словнику-енциклопедії: «Плакат – це оголошення, реклама або лозунг у мистецькому друкованому, графічному або живописному вигляді, виготовлений за проектом художника, зазвичай збільшений і розміщений у громадських місцях» [45]. 
В альбомі А. В’юника «Українська графіка ХІ – початку ХХ ст.», у розділі «Прикладна графіка написано, що: «Плакат – це прикладна, ужиткова, промислова або, як її називають, «мала графіка», існує в побуті всюди і повсякденно. Це різноманітні етикетки на промислових товарах, художнє оформлення пакувальних виробів, наприклад, коробок для цукерок, мальовані обгортки для самих цукерок, малюнки на коробках для сірників, цигарок тощо. До цього виду графіки належать також грошові знаки, поштові марки, вітальні листівки, різні промислові торговельні емблеми, видавничі марки, книжкові знаки – екслібриси, гербові знаки, оформлення календарів та інше» [44]. 
У 2010 році вийшла книга «Дизайн: словник-довідник» (науково-довідкове видання Національної академії мистецтв України та Інституту проблем сучасного мистецтва), де ми можемо побачити таке тлумачення терміну: «Плакат (від нім. Plakat – афіша, оголошення) – великоформатний відбиток у вигляді малюнка з коротким супровідним прозовим чи віршованим текстом, що виконує завдання наочної агітації й політичної пропаганди, інформації, реклами, інструктажу (природоохоронні або протипожежні плакати) чи навчального посібника» [14]. 
Якщо розглядати плакат як вид образотворчого мистецтва, то це зображення навколишнього світу на площині або в просторі, що сприймаються наочно. 
Плакат є найдавнішою формою рекламно-інформаційних засобів. Він мав великий вплив на розвиток типографії, бо був призначений для сприйняття на великій відстані і потребував виготовлення шрифту, який би чітко сприймався глядачем. Плакат швидко поширився у всьому світі, став основним продуктом у сфері графічного дизайну та найефективнішим інструментом для поширення  інформації. 
Найперша згадка про плакат була  у давні часи. У давньому Єгипті єгиптяни використовували їх як оголошення для розшуку своїх утікачів-невільників. 
Наступні версії використання плакатного видання знайдено у Древній Греції та Римі. Вони створювали плакати для практичних цілей. У цей час він мав істотні зміни зовнішнього вигляду, і повідомляв про проведення заходів або про вигідні торговельні пропозиції [41].
Кінець ХV століття можна вважати джерелом створення сучасних плакатів. Саме тоді вперше було використано його у якості рекламного видання. Створи такий плакат англійський торговець книгами Батдольдом, за допомогою звичайної фарби та паперу. Плакат відображав рекламу нового видання «Геометрії Евкліда». Нажаль, не зберігся. Через десять років він створив ще один, що рекламував рицарський роман «Прекрасна Мелузіна» (Рис. 2.1). 
[image: ]
Рис. 2.1 Прекрасна Мелузіна
На деякий час попит на плакати зменшився, вони не користувалися успіхом, до кінця ХVІІІ сторіччя. У 1798 році винайдено літографія, але для виготовлення плакатів це було надто дорого і повільно. Більшість з них залишалися простими гравюрами на металі або дереві. 
Засновником послуги друку плакатів став німецький типограф Алоїс Зенефельдер у 1796 році. Він розробив спосіб масового друку. На спеціальний камінь наносили фарбою потрібний малюнок. Таким способом друкувати стало дешево, але тільки чорною фарбою по кольоровому або білому паперу.
Напочатку ХІХ століття у Франції з’явилися літографічні майстри, що займалися створюванням плакатів. Активізації розвитку культури у Європі тих часів сприяло помітному зростанню популярності плакатів. 
Наступною технологією, що зіграла важливу роль в історії плакату є хромолітографія. Її заснував Годфуа Ельман у 1838 році. Ця технологія надала можливість друкувати плакати в  кольорі. 
Пізніше у Парижі створено літографічне видавництво для друку рекламних плакатів, в яких використовували яскраві кольори та короткий текст. Засновником видавництва був Жюль Шере. За декілька років роботи видавництво створило більше тисячі плакатів, кожний з яких був витвором мистецтва. Яскравим прикладом є рекламний плакат до опери «Орфей у підземному світі» (Рис. 2.2). 
[image: ]
Рис. 2.2. Орфей у підземному світі
Більшість робіт художника Жюль Шере призначені для анонсу концертів, наприклад, у паризькому саду (Рис. 2.3). 
[image: ]
Рис. 2.3. Анонс концерту
У цей період розроблена технологія фотохромолітографії. Автором став австрієць Барон фон Рансонет. Завдяки їй створювати великі тиражі кольорових плакатів стало дешево і легко. Основою технології – застосування фотографії, при якій приймало участь три кольори (синій, червоний та жовтий).
У 1960-2000-х роках разом з політичним особливо широке розповсюдження отримали плакат кінорекламний, театральний, виставковий, санітарно-освітній, плакат по безпеці праці (твори Ю.Галкуса, О.М.Савостюка, Б.А.Успенського, Е.С.Цвіка).
Стилістично плакат 1920-2000-х років багато чому пов'язаний з живописом, графікою і фотомистецтвом (Дж.Хартфілд в Німеччині); на його еволюцію і складання власного виразного мистецтва вплинув і розвиток інших засобів масової інформації, а також поліграфії [21].
[bookmark: _Hlk138274662]У науковому теоретичному дискурсу окрему увагу дослідники приділяють типам плакатів і їх характеристиці. Хоча теоретичні аспекти типології плакатів досі не унормовані і є предметом дискусій. У сучасній літературі відсутня однозначно обґрунтована й сформована термінологія і класифікація плакатів, тому це поняття подається у довільній формі і часто можна побачити суперечливі  визначення.
У документознавстві загальноприйнятною є класифікація, що визначає їх різновиди за низкою ознак [29]. Розглянемо деякі з них.
За цільовим призначенням розрізняють:
· громадсько-політичні (переважно агітаційні, що висвітлюють важливі події політичного, економічного, культурного життя країни);
· нормативно-інструктивні (які роз’яснюють / ілюструють стандарти, технічні умови, нормативи; з охорони праці та техніки безпеки, при цьому основне призначення цих плакатів – сформувати у персоналу правильну оцінку небезпечних і шкідливих ситуацій шляхом інформаційної й емоційної дії, зорієнтувати її поведінку в потрібному напрямі, сприяти формуванню умінь і навичок безпечної життєдіяльності);
· виробничо-практичні (популяризують нові методи роботи в різних галузях економіки, освіти, культури тощо);
· науково-популярні (призначені для лекційної роботи, на допомогу бібліотечним та музейним працівникам і т. ін.);
· навчальні, навчально-інструктивні (фактично є навчально-наочними посібниками, що використовуються на різних рівнях освіти, у т.ч. інформальної (самоосвіти); спрямовані на пропагування наукових знань, методів праці, різних правил, пояснення дій механізмів і т. ін.);
· рекламні (поділяються на фінансово-економічні – заклики до участі в лотереях, використання державних позик, користування платними послугами і сервісами тощо; торговельно-промислові – з метою просування товарів, промислових виробів, сільськогосподарської продукції та ін.; туристичні – інформування про дозвіллєво-реакреаційну інфраструктуру – санаторії, курорти, готелі, зони активного відпочинку, музеї, інші об’єкти історичної та культурної спадщини тощо; культурно-видовищні – кіноплакат, театральний, цирковий, спортивний, мистецький тощо). Різновидом рекламного плаката є афіша (Рис. 2.4), яка має суто утилітарний характер – інформувати про конкретний захід у конкретному закладі в чітко визначену дату та час.
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Рис. 2.4 Афіша центру естетичного виховання м. Миргород

Нормативно-інструктивні, навчальні та навчально-інструктивні плакати, на відміну від інших видів цих аркушевих видань, містять більший обсяг тексту, серію малюнків, можуть бути серійними, взаємодоповнюваними і призначені для тривалого використання.
За знаковою природою інформації виокремлюють:
· образотворчі (поєднання шрифту і графічного зображення, яке має основне смислове навантаження і займає помітно більшу частину аркуша; такі плакати є найрозповсюдженішими);
· текстові (домінантним елементом композиції є шрифт, а зображення займає меншу площу);
· фотоплакати (вся площина аркуша складається з фотографії(й), що поєднується з коротким текстом);
· комбіновані (застосовується компонування як мінімум трьох елементів фотографії, кінокадру, малюнка, тексту, колажу тощо).
За технікою відтворення плакати бувають:
– друковані (видані масовим накладом за допомогою літографічних чи офсетних машин);
– трафаретно-шовкографічні (тиражовані ручним способом за допомогою трафаретів чи матриць);
– мальовані від руки (в одному чи декількох примірниках);
– об’ємні (складні за конструкцією, мають випуклі елементи, поширені в торговельній рекламі);
– світлові (статичні чи динамічні, що поєднують світло із зображенням, або тільки шрифтові з використанням кольорового тону та аргону / неону чи електричних ламп, світлодіодних стрічок тощо);
– інтерактивні (електронні наочні зображення, запрограмовані на різноманітне реагування на дії людини, сенсорної чи кнопкової дії).
За засобами виконання оригіналу художником плакати розрізняють площинні, об’ємно-просторові, комбіновані, одноколірні чи багатоколірні.
Різномаїття плакатів дуже велике, деякі дослідники, зокрема А. Андрейканіч [2], пропонують класифікацію – за ознакою цільового призначення та виокремлюючи такі його різновиди: 
· пропагандистський (агітаційний та політичний).
Існує думка, що пропаганда з’явилася з появою засобів масової інформації, але вона існує вже декілька тисячоліть. За визначенням з World Book Multimedia Encyclopedia, пропаганда  – це односторонній процес передачі інформації, розроблений з метою впливати на мислення та дії людей. 
Для досягнення поставленої мети треба: вдале коротке гасло, використання контрастних кольорів, яскраве оформлення, нестандартне рішення тощо. Американські дослідники політичної реклами поставили п'ять вимог до політичного слогана: відповідність мовним стандартам; легке запам'ятовування; емоційне позитивне забарвлення; тісний зв'язок з об'єктом рекламування; бути цілеспрямованим (мати конкретного адресата з конкретними настановами та цілями). 
· рекламний (видовищний і торговельно-промисловий).
Це один із основних інструментів рекламної комунікації, який має на меті привернення уваги потенційних споживачів, підвищення обізнаності про продукт, послугу чи бренд, а також стимулювання бажання придбати рекламований товар. Розвиток торговельних відносин сприяв попиту на  рекламу. Тому і не дивно, що перші її зразки були знайдені під час археологічних розкопок античних міст. 
Основною метою рекламного плаката є створення ефективного візуального та вербального звернення до цільової аудиторії для досягнення рекламних цілей. Найбільш популярними стали друковані форми реклами: плакати, афіші, листівки та оголошення (Рис. 2.5).
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Рис. 2.5 Рекламні плакати

Рекламний плакат містить графічне зображення та текст, які доповнює один одного. Ефект сприйняття здобувається використанням яскравих фарб та вдалих шрифтів, що добре помітні на відстані. Можуть містити яскраві зображення, слогани та контактну інформацію.
· соціальний (пропагує базові соціальні цінності).
Це плакат, який пропагує базові соціальні цінності. Він є потужним засобом масової комунікації, спрямований на привертання уваги до важливих соціальних проблем, сприяння змінам у громадській свідомості та мобілізацію людей до дій. 
Ці плакати використовуються для пропаганди соціальних, екологічних, політичних чи культурних ідей, що мають на меті поліпшення якості життя, підвищення соціальної відповідальності та формування здорових, відповідальних громадських стандартів. 
Основною метою соціальних плакатів є вплив на свідомість та поведінку людей через заклики до дії, пропаганду позитивних змін або попередження про негативні явища. Соціальні плакати часто спрямовані на те, щоб викликати емоційну реакцію у глядачів. Для цього часто використовуються сильні зображення, контрастні кольори, драматичні сцени або образи (Рис. 2.6).
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Рис. 2.6. Соціальний плакат
Сьогодні соціальний плакат – несе нам нову ідеологію демократизму, гуманізму і толерантності. 
· Культурологічний. Відображає питання, пов’язані з самовизначенням нації, історичною спадщиною, етнонаціональними цінностями, історико-культурними пам’ятками та визначними постатями минулого і сьогодення. 
Основною метою такого плакату є привернення уваги до культурних аспектів, підвищення обізнаності про культурні надбання та заохочення до їх вивчення і збереження.
Сприяє формуванню у молодого покоління позитивного образу майбутнього, сприяє його культурному й духовному росту.
Культурологічні плакати можуть бути використані в освітніх установах, музеях, культурних центрах або на заходах, присвячених культурі та мистецтву.
· навчально-інструктивний. Це візуальні матеріали, призначені для надання інформації з освітніх або навчальних тем. Вони використовуються в навчальних закладах, наукових установах, у громадських місцях і мають на меті полегшити процес засвоєння знань за допомогою візуальних елементів, що сприяють кращому розумінню, запам'ятовуванню та засвоєнню навчальної інформації (Рис. 2.7).
Навчальні плакати мають бути інформативними, простими для сприйняття та привабливими, щоб зацікавити учнів і допомогти їм краще засвоювати матеріал. Для цього використовуються яскраві кольори, зрозумілі зображення, діаграми та графіки, які допомагають краще усвідомити матеріал. 
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Рис. 2.7. Навчальний плакат
Вони часто використовуються для наочного пояснення складних концепцій, процесів чи явищ. Це можуть бути формули, таблиці, графіки, схемки або пояснення.
Окрему групу за цільовим призначенням, що має свої особливості, становлять бібліотечні плакати.
Бібліотечні плакати – це важливий елемент бібліотечних послуг, книг, подій та інших активностей, які проходять у бібліотеці. Вони можуть містити інформацію про нові надходження книг, зміни в графіку роботи бібліотеки, а також про різні заходи, які проходять у бібліотеці такі як читання, культурні події, виставки, зустрічі з авторами, лекції, майстер-класи.
Використовуючи яскраві та креативні дизайни, бібліотеки можуть заохочувати людей до читання, пропонуючи рекомендації книг або тематичні тижні (Рис. 2.8).
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Рис. 2.8. Бібліотечні плакати

Плакати можуть містити корисні поради щодо використання бібліотечних ресурсів, інформацію про електронні бази даних, онлайн-ресурси та платформи для читання. А також слугувати елементом декору, створюючи приємну атмосферу в бібліотеці.
У ході роботи було з’ясовано зміст поняття «плакат», досліджено історію його виникнення, визначені основні види рекламних плакатів та охарактеризовані особливості їх побудови, дизайну та розміщення характерних елементів залежно від певного змісту. Визначені критерії ефективності створення плакатів і його значимість для суспільства загалом. Проаналізовані сучасні тенденції розвитку плакатів, а також виділені ключові технічні та естетичні моменти їх створення. 
На основі чинних наукових досліджень та аналізу безпосередньо прикладів рекламних плакатів, було простежено вплив  засобів розширеної реальності на графічний дизайн плаката. Це дало можливість визначити оптимальні техніки АR-технології, прийоми їх створення та використання.


РОЗДІЛ 3
ЗАСТОСУВАННЯ ТЕХНОЛОГІЇ РОЗШИРЕНОЇ РЕАЛЬНОСТІ 
В ДИЗАЙНІ ПЛАКАТА

3.1 Взаємодія реального та віртуального середовища в дизайні плаката

Сьогодні віртуальний простір є самодостатньою системою з унікальним візуальним стилем. Простір, який раніше був лише імітацією реального світу, став складником візуальної культури й прикладом для відображення графічними дизайнерами у теперішньому часі. 
Оскільки віртуальне середовище стає головним простором комунікації, вважаємо за доцільність запозичення його елементів для підсилення певної ідеї в дизайні плаката, що однозначно буде сприяти швидкості їх сприйняття у друкованій продукції. Враховуючи швидкість діджиталізації всіх сфер сучасного суспільства й переваги дистанційної комунікації, віртуальне середовище як живий організм має вплив на реальне життя людини.
Графічний дизайн не залишився без уваги. Взаємодія реального та віртуального в дизайні плаката набуває свого розвитку, оскільки надзвичайно важливо, щоб закладене візуальне повідомлення було сприйняте його аудиторією і реалізоване за призначенням.
Тому доцільно розглянути, дослідити та використати елементи віртуального простору за межами його існування, а саме у реальних дизайнах друкованих носіїв.
Вдало розроблений плакат зводиться до невимушеного, зрозумілого та ефективного спілкування з користувачами. І навпаки, погано спроєктований плакат вимагає від користувачів певних роздумів, запам’ятовування і вивчення, щоб виконати певну дію. 
Із цієї точки зору кожен віртуальний елемент використаний на сторінці плаката має виконувати не лише функцію візуальної естетики, а й підвищувати ефективність взаємодії зі споживачем. 
Практичні застосування показали, що, окрім швидкості відповідної реакції на дію користувача, елементи графічного дизайну, такі, як колір і композиція макета, у поєднанні з елементами віртуальної реальності  мають значний вплив на те, як люди оцінюють надійність організації і правдивість інформації.
Тобто прості естетичні рішення значно впливають на успіх віртуальної взаємодії. Позитивне враження від взаємодії користувача з інформацією безпосередньо залежить від наступних аспектів: емоційного наповнення та візуальної цілісності подання інформації. У своїх плакатах ми прагнули зробити плакат простим у використанні, інтуїтивно зрозумілим і ефективним з урахуванням потреб користувачів. Концепція поєднання двох середовищ полягає в так званому діалозі, мета якого – донести інформацію до глядача.
Взаємодія реального та віртуального середовища в дизайні плаката є важливим аспектом сучасного графічного дизайну. Ця взаємодія дозволяє створювати нові можливості для комунікації, залучення аудиторії та підвищення ефективності рекламних кампаній. 
Пропонуємо розглянути декілька можливостей взаємодії середовищ.
Розширена реальність дозволяє інтегрувати віртуальні елементи в фізичне середовище. Дизайнери можуть створювати плакати, які активують віртуальні анімації, відео або інформацію при скануванні QR-коду за допомогою смартфона. Це робить плакат не лише статичним, але й динамічним, створюючи додатковий контент для глядача.
1. Інтерактивні плакати. Завдяки технологіям, таким, як NFC (Near Field Communication), можна створювати плакати, які реагують на дії користувачів, завантажувати додатки або давати доступ до додаткового контенту. Дизайн плакатів може включати інтерактивні елементи, такі, як QR-коди, які ведуть на веб-сайти, соціальні мережі або спеціальні промо-акції. Це дозволяє глядачеві взаємодіяти з плакатом, отримуючи більше інформації та заохочуватися до дії.
2. Віртуальні кампанії. Дизайн плакатів може бути частиною великих цифрових кампаній, що включають соціальні мережі, веб-сайти та мобільні додатки. Це дозволяє створити єдину візуальну ідентичність, яка охоплює як реальний, так і віртуальний простір. В умовах пандемії багато дизайнерів почали створювати віртуальні виставки, де плакати можуть бути представлені в 3D-просторі. Це дозволяє відвідувачам насолоджуватися мистецтвом у новому форматі, поєднуючи реальний досвід із віртуальним.
3. Візуальні ефекти та графіка. Сучасні технології дозволяють дизайнерам експериментувати з візуальними ефектами, використовуючи графіку, яка може виглядати по-різному в залежності від середовища. Наприклад, елементи плаката можуть мати анімацію або змінювати кольори в залежності від часу доби або місця розташування.
4. Соціальні мережі та інформаційні платформи. Дизайн плакатів також може бути адаптований для поширення в соціальних мережах, що дозволяє їм досягати більшої аудиторії. Це означає, що дизайнери повинні враховувати формат та сприйняття плакатів у цифрових середовищах. Наприклад, плакат, створений для вуличної реклами, може бути адаптований для іnstagram або facebook, що дозволяє залучити молодшу аудиторію.
Взаємодія реального та віртуального середовища в дизайні плакатів відкриває для дизайнерів нові горизонти для творчості та інновацій. Використовуючи сучасні технології, вони можуть створювати інтерактивні, захоплюючі та ефективні комунікаційні засоби, які активно залучають аудиторію та підвищують впізнаваність бренду. 
Віртуальна реальність виникає як нове середовище з потенціалом мати настільки ж сильний вплив, як радіо або телебачення в минулому столітті. Сьогодні ми маємо можливість закласти основи досвіду взаємодії середовищ у створені інтерактивного дизайну плаката, з використанням не специфічних для нього елементів, без прийняття вже існуючих рішень належним чином.
Можливість реагувати на зміни в культурі та розвитку цифрових технологій усуває бар’єри між візуальним повідомленням і його аудиторією. Експерименти з засобами візуальної подачі інформації, звернення до зображення елементів віртуального простору змінюють традиційне уявлення про графічний дизайн, який отримав цифрову форму, проте викликає великі суперечки про місце дизайну в епоху цифрових технологій.
Опис функцій елементів віртуального простору дозволив виявити, що, по-перше, елементи зберігають свою, структуру, пізнавальність та початкові значення навіть поза контекстом. По-друге, всупереч тому, що віртуальні системи мають чітко структуровану форму, яка унеможливлює кількість зайвих дій користувача та помилок, саме некоректна робота програми у вигляді вікон, що з’являються як застереження, є найбільш привабливою для копіювання у графічному дизайні. По-третє, запозичені елементи є самодостатніми й наближаються за значенням до стандартного знака. 
Феномен інтерпретації елементів віртуального простору полягає у використанні перенасиченості та багатозначного контексту образів із простору повсякденних медіа. Багаторазове відтворення об’єкта графічного дизайну, наприклад, афіші в різних адаптаціях (друкованій/віртуальній формі), не знецінює внесок дизайнера, а навпаки, надає доступ до нових каналів трансляції візуальних повідомлень.
 Процес поєднання двох середовищ знаходиться на стадії розвитку й активного впровадження. Проаналізувавши місце віртуального і реального світів у дизайні плаката, можна з упевненістю сказати, що вони мають свої переваги (Табл. 3.1) та недоліки (Табл. 3.2). Для ефективності використання було досліджено і складено їх порівняльні таблиці, які говорять, що нічого у світі немає ідеального. 
Таблиця 3.1 Переваги віртуального і реального світів
	ПЕРЕВАГИ

	Віртуальне середовище
	Віртуальний світ доступний з будь-якої точки світу, де є інтернет. Це дозволяє безмежно спілкуватися і взаємодіяти.
	Реальне середовище
	Реальний світ дозволяє здійснювати особисті зустрічі, що сприяє розвитку відносин і емоційного зв'язку.

	
	Дозволяє користувачам зберігати анонімність, що дуже корисно для тих, хто прагне уникнути соціального тиску.
	
	Активності на свіжому повітрі і фізична активність у реальному світі позитивно впливають на фізичне і психічне здоров'я.

	
	Гнучкість: Віртуальні платформи часто пропонують можливість змінювати свій вигляд, стиль та ідентичність, що може сприяти самовираженню.
	
	Реальний світ надає відчуття присутності та реальності, що важливо для психологічного та емоційного сприйняття.

	
	Величезна кількість інформації та ресурсів, інтерактивні можливості, що допомагає в навчанні та розвитку, а досвід робить більш захопливим.
	
	Реальний світ пропонує живі, неповторні досвіди, які не можуть бути повністю відтворені у віртуальному середовищі.



Таблиця 3.2 Недоліки віртуального і реального світів
	ПЕРЕВАГИ

	Віртуальне  середовище
	Занадто велике занурення у віртуальний світ може призвести до соціальної ізоляції та відчуження від реального життя.
	Реальне середовище
	Доступ до ресурсів і можливостей може бути обмеженим залежно від географії, економічного стану або інших факторів.

	
	Віртуальний світ може бути небезпечним через можливі загрози, такі, як кібербулінг, шахрайство та крадіжка особистих даних.
	
	Реальний світ може бути місцем для соціального порівняння та тиску, що може призводити до стресу і тривоги.

	
	Існує ризик розвитку залежності від віртуальних ігор або соціальних мереж, що може негативно вплинути на фізичне та психічне здоров'я.
	
	Реальне життя може вимагати більше фінансових і часових витрат для досягнення певних цілей.

	
	У віртуальному світі поширюється багато неправдивої інформації, що може призвести до хибних уявлень і рішень.
	
	У реальному світі особистість часто підлягає більшій видимості, що може бути незручно для деяких людей.



Обидва простори, віртуальний і реальний, мають свої унікальні характеристики, і важливо знаходити баланс між ними. Правильна реалізація і поєднання цих середовищ в дизайні плаката може максимально розширити використанння їх переваг та мінімізувати недоліки. 
Взаємодія реального та віртуального середовища в дизайні плаката вкрай необхідна і є важливим аспектом сучасного графічного дизайну. Цей процес дозволяє удосконалити традиційний плакат, створивши інтерактивні та інноваційні рішення, що привертають увагу споживача та забезпечують більш глибокий досвід та інформаційну насиченість для глядача.
3.2 Реалізація візуальної стратегії розширеної реальності засобами графічного дизайну плаката

Реалізація візуальної стратегії розширеної реальності (AR) за допомогою графічного дизайну плаката – це цікавий та інноваційний підхід, який може залучити аудиторію та створити унікальний досвід взаємодії. 
Рекламний плакат – це форма масової реклами, яка користується попитом  у сучасному світі. Він ефективно просуває послуги чи інформацію до масової цільової аудиторії. Плакат стане успішним, якщо буде мати привабливий та запам'ятовувальний дизайн. А елементи розширеної реальності зроблять його інформаційним та іноваційним.
Працюючи над розробкою оригінального макета – дизайну серії рекламно-інформаційних плакатів для Запорізького національного університету, було дуже важливо зробити його яскравим, сучасним, щоб привернути увагу споживача – майбутніх вступників, використати мінімум тексту, але зосередити на сприйнятті та розумінні змістовної інформації.
Використання розширеної реальності в плакатах відкрило нові можливості у взаємодії з аудиторією. Правильне поєднання графічного дизайну та технологій AR зробили проєкти інформативними й унікальними.
Під час роботи над створенням плакатів було виділено 5 основних кроків, що допомогли якісно виконати свою роботу: 
Крок 1. Концепція та цілі. На першому етапі створення рекламного плаката за інформацією з офіційних джерел ЗНУ (Рис. 3.1) були визначені цілі та аудиторія, кому він адресований. Усі плакати несуть рекламний характер, а значить є інструментом візуальної комунікації з абітурієнтами. Тому основна мета зацікавити, акцентувати увагу на події, дати просту, зрозумілу інструкцію та сформувати позитивний імідж закладу освіти, якому можна довіряти. 
Цільовою аудиторією стали школярі 10-11 класів, випускники закладів професійної освіти та їхні батьки, які допомагають дитині з вибором закладу освіти та зацікавлені в успішній вступній кампанії.
[image: ][image: ]Також встановлено, що плакат буде розміщений на сайті та в соцмережах. Ці фактори вплинули  на створення концепції для кожного плаката. Концепція плаката – це ідея, яка лежить в основі всього візуального твору. Це не просто картинка чи набір слів, а цілісна думка, яку хотілося донести до глядача. Кожен плакат унікальний: зі своїм індивідуальним візуальним стилем, логічним і лаконічним текстом, універсальною фразою, що спонукає до певних дій, з розставленими акцентами та використаними елементами розширеної реальності. 
Рис.3.1 Текстова інформація
За способом застосування, були вдало обрані розмір і форма плакатів. Всі плакати були створені в програмі Adobe illustrator – професійному графічному редакторі для створення та редагування векторної графіки від компанії Adobe. Векторні зображення створювалися в Adobe illustrator, а для обробки растрових зображень було використано програму Adobe Photoshop – графічний редактор, розроблений і поширюваний фірмою Adobe Systems. 
Крок 2. Дизайн плаката. Процес створення дизайну плакатів вимагає детального аналізу багатьох складників. Основна увага в роботі зосереджена на візуальному складнику. Графічні елементи, шрифти, кольори й композиція мають важливе значення для того, щоб плакат привернув увагу. Використання контрастних кольорів, простих форм і чітких ліній робить його не лише естетично привабливим, а й читабельним. Один із основних елементів рекламного плаката – це слоган або заклик до дії. Слоган повинен бути коротким, запам’ятовуваним, інколи з елементами гри слів. Також чітка подача інформації, стисло, чітко, в правильній послідовності. 
За авторським задумом була сформована концепція майбутніх плакатів. Знайдені правильні рішення, які викликають позитивні емоції в глядачів та привертають їх увагу. Обрані ідеї, виражені у звичній формі, але з новим, несподіваним дизайном. 
Проаналізуємо поетапність роботи щодо створення кожного конкретного плаката. 
За змістом інформаційного матеріал прийнято рішення зробити плакат, що рекламує 4-місячні курси (Додаток А) у формі сходів, піднімаючись якими, майбутній абітурієнт може досягти бажаного результату (Рис. 3.2.).
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Рис. 3.2 Реклама 4-місячних курсів

Кожна сходинка – інформативна. Інформація подана в лаконічній послідовності: вчасно зареєструйся + подай небхідні документи + отримай зручний формат + вивчи основні дисципліни = отримай високий результат на ЗНО. 
Векторні зображення над сходами створюють позитивні емоції, акцентують увагу глядача, форма кола вибрана для фіксування виконання певного кроку – «поставив крапку над і». Зображення щасливого абітурієнта з отриманим результатом стимулює і заохочує до дій.
При створення плаката було використано білий колір для фону (#FFFFFF), а п’ять відтінків синього для сходів та значків (#00aeef, #24aae1, #1074bc, #283890, #252161, #00b3ef) колір з кожним кроком стає насиченим, що вказує на збільшення впевненості абітурієнта та підвищення результативності при виконанні поставлених завдань.
Шрифти обрані класичні, а точніше – корпоративні, що придає надійності і впевненості у правильному виборі. Поєднання контрастних кольорів – синього на білому, а білого на синьому робить текст легким для читанн і сприймання. 
Слоган «Крокуй впевнено!» надає впевненості в кожному кроці, а також розміщення його в стрілочці вказує на вектор рух у правильному направямку.
Наступний плакат (Додаток Б) за інформаційним складником було розбито на три сектори, які упорядкували надану інформацію, для проведення організованої реєстрації вступників на пробні тренінги (Рис. 3.3). 
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Рис. 3.3 Реклама пробних тренінів із НМТ

 Перша частина контактна інформація – навігатор, друга – запрошення та реєстрація, третя – тезова інформаційна панель, що надає чітку корисну інформацію. 
Класичний стиль, прямі лінії, геометричні форми надають плакату стриманості і вишуканості одночасно. А розміщене фото університету в геометричній формі, наче відкриває вікно у світ цікавого навчання в ЗНУ, створюючи ситуацію успіху разом із Запорізьким національним університетом.
Дивлячись на фото університету, було прийнято рішення використати основні кольори білий, синій і жовтий, а також їх похідні. Національні кольори гармонійно поєдналися і створили атмосферу гордості за майбутніх вступників. При створенні плаката були використані такі кольори: для фону (#FFFFFF, #00b3ef ); для ромбів (#9ed9ef, #fff685); для смужок (#fff101).
Класичний шрифт придає офіційності, створює правильне сприйняття інформації, нагадує про важливість заходу для вдалої вступної компанії. Поєднання контрастних кольорів робить текст легким для сприймання. 
У цьому плакаті не було використано слогану, але поєднання оригінальних піктрограм і стислих фраз допомогли створити свого роду заклик до дій, що  привертає увагу і стимулює дії.
Для створення плаката (Додаток В), що рекламу Редакторію (Рис. 3.4), за основу взято соти. А глядачі наче бджоли повині їх заповнити, щоб мати змогу заглянути через замкову щілину у світ редакторської діяльності. 
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Рис. 3.4 Реклама Редакторії

Соти розміщені в певній послідовності, що дозволяє глядачу поступово сприймати надану інформацію. Перший рядок дає відповіді на запитання: Що? Де? Коли?, другий знайомить майбутнього учасника зі змістом запропонованого заходу. А вже вершиною є досягнення мети – знайомство з цікавою професією редактора. Соти – це унікальний витвір із точки зору інженерії, в основі якого розміщений правильний шестикутник, що зацікавлює і створює ситуацію правильних дій для досягнення мети. 
Векторні малюнки, піктограми створюють відчуття занурення в потік наданої інформації. Кнопка старт створює настрій і виклакає бажання розпочати знайомство.
 Виходячи із запланованої композиції, було обрано наступні кольори: зелений фон, наче галявина, жовтогарячі соти – колір меду, абстрактний фрагмент – наче квіткові поля. При створення плаката були використані такі кольори: для фону (#2a9981, #d6bf6b, #1e7472, #f3723a, #18495e), в ромбі використано градієнт ( #feda1eec5438) значки: «так» (#23a44a), «ні» (#ed302d).
Обрані шрифти допомагають створити цілісне сприйняття інформації, передати її значимість і одночасно зацікавити споживача. Поєднання контрастних кольорів робить текст зрозумілим, легко читаним. Розмір тексту в інтернеті не повинен бути менше 12 пікселів. Поєднання різних розмірів дозволяє створити акценти в подачі інформаційного контенту.
 У дизайні плаката було використано подвійний слоган, що підсилює мотиваційний ефект плаката. Перший слоган «Стартуй!» наказує натиснути на кнопку старт, другий – запевняє, що це може сприяти досягненню мети. Провокаційне питання змушує майбутнього студента замислитися у своїх діях, поставити під сумнів вибір професії. Але правильні соти і двірна щілина підказують, що поки не заглянеш, не дізнаєшся точної відповіді на запитання.
Інформація для створення наступного плаката (Додаток Г) видалася  новою і її потрібно було швидко донести до цільової аудиторії, тому було обрано зробити плакат  у вигляді кольорового гучномовця на фоні блакитного неба, щоб було видно і чутно всім (Рис. 3.5).
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Рис. 3.5 Реклама пробного мультипредметного тесту

Гучномовець поділено на кольорові сектори, для яскравої й ефектної передачі інформації, викорситана мінімальна кількість слів. Зверху подана інформація про захід, знизу – слоган та контактна інформація. Сильна рука тримає величезний гучномовець, як знак того, що відвідавши захід, вступник може отримати більше впевненості у своїх силах, а також вказує на міцну підтримку закладу освіти.
Головний акцент зроблений на розміщенні інформації про захід у соціальних мережах. Векторних малюнків не багато, щоб не навантажувати і так великий гучномовець.
У плакаті використана багата палітра кольорів, щоб акцентувати увагу на заході. Не забули і про фірмовий колір закладу – синій, і його похідні. При створенні плаката були використані такі кольори: для фона (#82d1db), руки (#676c71, #c4c3c4, #001e28), мегафона (#5f6465, #м32343b, #5dc6c9, #20afd9, #12b1a1, #f4d889, #f68e3b, #c82830).
Солідність гучномовця сприяв вибору більш заокругленого шрифту, що додало можливості розділити інформацію і тим самим привернути увагу глядача. Оригінальний м’який шрифт, середній розмір обрано задля розвантаження простору навколо основного об’єкта.
У дизайні плаката було використано подвійний слоган, що підсилює мотиваційний ефект плаката. Перший слоган «Перевір себе!» пропонує спробувати свої сили, пережити ту стресову ситуацію з меншим емоційним станом, другий – запевняє, що це може збільшити впевненіть у собі. Оскільки шрифт і розмір однаковий, було вирішено зробити кольоровий акцент на першому слогані.
Враховуючи особливості вступної компанії, на сьогодні, важливим етапом є написання мотиваційних листів. Саме це сприяло створенню нового плаката (Додаток Д) для організації консультацій на базі ЗНУ (Рис. 3.6). Лист асоціювався в паперовий літачок, тому за ідею сюжету плаката було взято п’ять однакових літаків, які летять синхонно, й один червоний літак, який летить своєю індивідуальною траекторією. Він виступає прототипом студента, який не такий, як всі, вартий уваги і саме він має зайняти відповідне місце серед студентів закладу освіти. 
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Рис. 3.6 Реклама консультацій із написання мотиваційних листів

Плакат розділено умовно на три сектори: перший – афіша, другий – зміст консільтацій і контактна інформація, третій – сюжетне зображення. Вони дуже гарно розмістилися на фоні легких прозорих хмаринок, що сприяють підвищенню емоційного та цілісного сприйняття плаката.
Малюнки зроблені об’ємними, що створює ефект реальності. Зображення юнака виглядає по-дитячому грайливим, він сприяє розумінню того, що написанння мотиваційного листа – це не важко. Логотип ЗНУ вказує на солідність і довіру.
Виходячи з ідейності задумів, були обрані основні кольори: синій – корпоративний колір ЗНУ, білий – для контрастності, жовтий – наче сонячні промені та акцентом став червоний колір літака. 
Обрані шрифти локанічно поєднуються з цілісною композицією плаката, допомагають чітко сприймати інформацію, підкреслюють важливе, що повинно зацікавити споживажа. Поєднання контрастних кольорів робить текст зрозумілим, легко читаним. Розмір тексту переходить від більшого до найменшого наче передаючи височінь польоту літака і важливість проєкту для майбутніх вступників. 
 Слоган «Кожна дрібниця важлива!» мотивує потенційного глядача звернути увагу на пропоицію, задуматися і прийняти правильне рішення. Його можна трактувати по-різному, комусь він вкаже на цінність заходу, комусь на якість мотиваційного листа, а комусь навіть на відповідальне ставлення до написання мотиваційного листа. Прийняте рішення розміщення його посередині аркуша, хоче показати межу між стандартом та індивідуальністю.
На сьогодні пробні ЗНО/НМТ є явищем не новим, тому має велику конкурентну спроможність серед закладів вищої освіти всієї України. Для створення інформаційно-рекламного плаката (Додаток Е)  було обрано стартову лінію та бігунів, як нагадування про те, що вдалий старт завжди приводить до успіху (Рис. 3.7). 
Залишається зовсім коротка дистанція до справжнього ЗНО/НМТ, тому чоловічок стартує з низького старту, що дає можливість швидко набрати максимальну швидкість бігу, а в нашому випадку максимально пережити майбутню ситуацію.
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Рис. 3.7 Реклама пробних ЗНО/НМТ
  
Будинок на задньому фоні створює комфорт і затишок, вказуючи, що тут безпечно. Велика стрічка з написом «Старт» концентрує увагу глядача, спонукає до дій. Прапорці на червоному фоні є результатом участі в заході, тобто, що отримає вступник після відвідування заходу.
 Основні кольори – синій, жовтий, червоний та їх похідні. Вони створюють контрастність, допомагають розставити кольорові акценти, тим самим створити цілісність всього плаката. Блакитний фон надає плакату легкості та яскравості.
Шрифти обрані рівні, без особливої вишуканості, щоб підкреслити невимушеність, впевненість і стабільність. Контрастні кольори, використання вдалих розмірів букв робить плакат читаним і доступним до сприйняття.
Слоган «Крокуємо впевнено разом!» змушує виділити ЗНУ серед інших вишів і запевнити майбутніх вступників, що нам можна довіряти, ми будемо разом йти до досягнення вашої мети, а саме перевіряти «Знання», набувати «Досвід», отримувати «Результат».
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Рис. 3.7 Візуальні засоби
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Рис. 3.8 Слогани
Крок 3. Використання технологій AR при створенні плакатів. Технології доповненої реальності (AR) відкривають нові можливості для дизайну плакатів, надаючи їм інтерактивний та динамічний характер. У розроблених плакатах застосовані ці можливості. Деякі графічні елементи інтегрувалися і перетворилися на візуальний досвід використання технологій розширеної реальності. За допомогою AR можна додати інтерактивні елементи, такі, як QR-код або спеціально розроблений маркер, анімації, інформаційний контент, ігрові елементи, 3D-моделі або відео, які працюють самостійно, або запускаються при скануванні плаката за допомогою смартфона. Це дозволяє глибше залучити глядача, справити на нього неабияке враження.
Розглянемо практичне застосування цих технологій. QR-код або спеціально розроблений маркер. QR-код – це двовимірний штрих-код, який дозволяє кодувати будь-яку інформацію: текст, веб-посилання, номер телефону та багато чого іншого. QR-код візуально представлений у вигляді чорно-білого квадрата, що нагадує лабіринт.
 Кожен розроблений плакат містить QR-код, який перенаправляє глядача на гугл-форму для реєстрацію відвідування заходу, про який йдеться в плакаті. Це дуже ефективний елемент АР-технологій за своєю доступністю та практичністю. Виконується правило трьох дій: побачив – прочитав – зареєструвався.
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Рис. 3.9  QR-код
Анімації. Анімація – це процес створення візуальних ефектів, які надають руху та життєвості об'єктам або зображенням. Це може бути створення анімованих відеороликів, рекламних роликів, веб-анімації тощо. Анімація може бути створена за допомогою різних технік, таких, як традиційна мультиплікація, комп'ютерна графіка, 3D-моделювання, стоп-емоція та інші. 
Використання анімації для реклами привертає увагу глядачів та передає певні ідеї та емоції.
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Рис. 3.10 Анімація. Рух об’єкта

[image: ]
Рис. 3.11 Анімація. Підсвічування
3D-моделі. 3D-моделі – це віртуальні об'єкти або сцени, які створені у тривимірному просторі за допомогою спеціального програмного забезпечення для моделювання. 3D-моделі можуть бути створені з нуля або скануванням реальних об'єктів, використані для створення реалістичних візуальних ефектів, анімації та інтерактивних сцен.
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Рис. 3.12  3D-моделі

Інформаційний контент. Інформаційний контент – це форма матеріалів, що надає користувачам актуальну та корисну інформацію про певні теми або події. 
За допомогою цільового трекера у Spark AR Studio можна запускати різноманітні ефекти доповненої реальності в залежності від того, на який конкретний реальний об’єкт наведено камеру. Це сприятиме розширенню кількості інформації, яку варто розмістити на плакаті.
[image: ][image: ]
Рис. 3.13 Інформаційний контент

Для вдалого користуванням з елементами розширеної реальності рекомендуємо дотримуватися елементарних інструкцій.
Інструкції для користувачів AR:
· Завантажте додаток, що підтримує AR.
· Відкрийте додаток, що підтримує AR.
· Слідкуйте за інструкціями на екрані, щоб налаштувати камеру вашого пристрою.
· Переконайтеся, що камера має вільний доступ до середовища.
· Виберіть об'єкт, з яким хочете взаємодіяти. 
· Доторкніться до об'єкта, щоб активувати його функції.
· Після взаємодії з об'єктом, скористайтеся кнопкою «Зберегти».
· За бажанням поділіться отриманим досвідом.
Крок 4. Тестування та реалізація. Після завершення створення інформаційно-рекламних плакатів із використанням засобів розширеної реальності рекомендовано проводити тестування. Перед запуском була проведена апробація серед малої групи респондентів: плакати протестовані  на різних пристроях, щоб впевнитися, що AR-контент працює без збоїв. А також, завдяки тісній співпраці з потенційними користувачами, школярами 10-11 класів, отримали відгуки, щодо візуальної та інформаційної концепції плакатів, щоб зрозуміти, чи відповідають композиційна побудова, дизайнерське рішення та використання технологій розширеної реальності в плакаті формулі Attention, Interest, Desire, Action (AIDA) – формулі ідеального плаката, що можна покращити. 
Модель AIDA – це класична маркетингова концепція, що описує етапи, через які проходить створений плакат, перш ніж здійснити свою безпосередню інформаційну місію.. Розглянемо кожен етап більш детально:
1. Attention (увага). На цьому етапі ваша мета – привернути увагу потенційного клієнта. Це можна зробити за допомогою яскравих кольорів, влучних заголовків, вражаючих зображень, які викликають зацікавленість споживача. Важливо, щоб наш плакат  виділявся серед інших і був помітним.
2. Interest (інтерес). Після того, як ви привернули увагу, потрібно розвинути інтерес до вашого продукту або послуги. Це можна зробити, надаючи корисну інформацію, описуючи переваги продукту або демонструючи, як він може вирішити певні проблеми споживача.
3. Desire (бажання). На цьому етапі ви перетворюєте інтерес у бажання. Потрібно показати, чому ваш продукт є кращим вибором і як він задовольнить потреби або бажання споживача. Використовуйте емоційні аргументи, успішні кейси або переваги над конкурентами.
4. Action (дія). Завершальний етап – спонукати споживача до дії. Це може бути підписка на розсилку, заповнення форми чи будь-яка інша дія, яку ви хочете, щоб зробив споживач. Важливо, щоб мотиваційний слоган або заклик до дії був ясним і зрозумілим, а також, щоб процес виконання дії був максимально простим.
Модель AIDA широко використовується в рекламі, продажах і контент-маркетингу для створення ефективних стратегій залучення клієнтів.
Дослідження плакатів моделлю (Табл. 3.3) показали, що плакати виконані дуже якісно, вдало комбінують у собі найкращі елементи плакатної майстерності з сучасними дизайнерськими трендами та сприяють високій орієнтації на зазначену цільову аудиторію.   

Таблиця 3.3 Дослідження плакатів за моделлю AIDA
  
Крок 5. Оцінка результатів. Для подальшого просування плакатів і перевірки якості їх впливу на цільову аудиторію, було прийнято рішення розмістити їх на сайті ЗНУ і в соціальних мережах. А також зручно було відправити ці плакати для розміщення в робочих групах закладів загальної середньої освіти міста. Вибір правильної мережі для розміщення плаката також важливий. Потрібно враховувати популярність і специфіку платформи, щоб максимізувати досягнення цільової аудиторії.
Для оцінки ефективності рекламного плаката в мережі важливо встановити метрики успіху, такі, як кількість переглядів і сканувань, клікабельність, конверсія, залучення аудиторії, зворотній зв'язок тощо. Це допоможе зрозуміти, наскільки успішною була кампанія і наскільки плакат виступає стратегічним засобом у рекламній кампанії.
На основі отриманих даних можемо зазначити, що виготовлені плакати виконують функціональне призначення, зокрема виступають засобом візуальної комунікації між закладом освіти та майбутніми вступниками, а також сприяли якісній організації заходів із великою кількістю охоплення необхідної аудиторії.
У ході дослідження було визнано доцільне використання ефектів розширеної реальності для підсилення певної ідеї та швидкості її сприйняття у дизайні плаката. Використання його елементів відкриває нові можливості для взаємодії з аудиторією та створення запам'ятовувального досвіду. 
Результатом виконання роботи практичної частини став ефект доповненої реальності, оснований на безмаркерній технології. Передумовою створення ефекту стало визначення його сценарію. Варто зазначити, що результат виконання роботи можна буде доповнювати, доопрацьовувати, змінювати в залежності від поставлених цілей. Ефект має потенціал для подальшого удосконалення і впровадження.
На основі наукових досліджень та аналізу безпосередньо прикладів рекламних плакатів, було простежено вплив засобів розширеної реальності на  графічний дизайн плаката. Це дало можливість визначити оптимальні техніки АR-технології, прийоми їх створення та використання.
Поставлено за мету подальше доопрацювання та покращення створеного ефекту з метою завантаження матеріалу на соціальні платформи, що стане передумовою реального впровадження та використання ефекту в інформаційних плакатах ЗНУ серед масової аудиторії.
Правильне поєднання графічного дизайну та технологій AR зробили плакати ефективними засобами візуальної комунікації, які є візуальною стратегемою в рекламно-інформаційній кампанії Запорізького національного університету.




ВИСНОВКИ

За результатами дослідження можна зробити такі загальні висновки.
У роботі були досліджені технології розширеної реальності як засоби візуалізації в дизайні рекламно-інформаційних плакатів. Визначені ключові інструменти привернення уваги, виокремлені особливості поєднання віртуальних об'єктів із реальним світом з точки зору індустрії, визначені їх практичне значення, що дозволяє користувачам взаємодіяти з інформацією у новий зручний для себе спосіб. Розширена реальність (AR) виступає однією з найбільш перспективних технологією у дизайні, зокрема, у створенні плакатів. 
Дослідивши теоретико-методологічні основи розширеної реальності, було виявлено, що поняття «розширена реальність» не нове, але еволюція його розвитку почалася ще на початку ХІХ століття, саме з розвитку технологій, що дозволяли злиття фізичного та віртуального світів. Спостерігаєм, що зараз вона набуває більш складного значення, відображаючи  не лише технічні досягнення, але й зміну підходів до сприйняття та використання цієї технології в різних аспектах життя.
У результаті дослідження наукової літератури, було виявлено різну інтерпретацію таких понять, як «розширена реальність», «додана реальність», «віртуальна реальність» і «змішана реальність». Узагальнюючи напрацювання, можемо зробити висновок, що розширена реальність поповнює реальний світ  об’єктами віртуального, додана реальність демонструє злиття реального і віртуального світів, віртуальна реальність створює повне занурення у віртуальне середовище, а змішана реальність показує об’єднання  віртуального і доданого світів один в інший. Інтеграція технологій AR (augmented reality, додана реальність), MR (mixed reality, змішана реальність), VR (virtual reality, віртуальна реальність) та XR (extended reality, розширена реальність) в дизайн плаката зумовлена розвитком інтерактивних мультимедійних технологій. Розібравшись із технологіями розширеної реальності (AR), можна зазначити, що вони можуть значно покращити дизайн плакатів, надаючи їм інтерактивність і динамічність.
У ході роботи було з’ясовано зміст поняття «плакат», досліджено історію його виникнення, визначені основні види рекламних плакатів та охарактеризовані особливості їх побудови, дизайну та розміщення характерних елементів залежно від певного змісту. Визначені критерії ефективності створення плакатів і його значимість для суспільства загалом. Проаналізовані сучасні тенденції розвитку плакатів, а також виділені ключові технічні та естетичні моменти їх створення. 
На основі наукових досліджень та аналізу безпосередньо прикладів рекламних плакатів, було простежено вплив засобів розширеної реальності на графічний дизайн плаката. Це дало можливість визначити оптимальні техніки АR-технології, прийоми їх створення та використання.
Для візуалізації дослідження була створена серія рекламно-інформаційних плакатів для Запорізького національного унверситету з урахуванням вказаної в роботі стратегії. Щоб привернути увагу глядача, використано мінімум тексту і зроблені акценти на сприйнятті та розумінні змістовної інформації. Створені плакати комбінують найкращі елементи плакатної традиції з сучасними дизайнерськими трендами та орієнтуються на зазначену цільову аудиторію. Як було зазначено в роботі – композиційна будова плаката, дизайн та оформлення відповідають формулі ідеального плаката Attention, Interest, Desire, Action (AIDA). 
Модель AIDA – це класична маркетингова концепція, що описує 4 етапи, через які проходить кожний плакат:
1. Attention (увага). На цьому етапі ваша мета – привернути увагу глядача.
2. Interest (інтерес). Після привернення уваги потрібно розвинути інтерес до продукту. 
3. Desire (бажання). На цьому етапі ви перетворюєте інтерес у бажання. 
4. Action (дія). Завершальний етап – спонукати споживача до дії. 
Модель AIDA широко використовується в рекламі і контент-маркетингу для створення ефективних стратегій залучення клієнтів.
Сьогодні віртуальний простір став самодостатньою системою з уніфікованим візуальним стилем. Отже, практичне застосування віртуального середовища стає головним простором комунікації. У ході дослідження було визнано доцільне запозичування його елементів для підсилення певної ідеї та швидкості її сприйняття у дизайні плаката. Використання розширеної реальності в плакатах відкриває нові можливості для взаємодії з аудиторією та створення запам'ятовуючого досвіду. Правильне поєднання графічного дизайну та технологій AR робить плакат візуально привабливим та інфомративним.
Найефективнішими із запропованих інструментів технологій віртуальної реальності вважаємо QR-код або спеціально розроблений маркер, анімацію, 3D-моделі та інформаційний контент.
Підводячи підсумки, варто зазначити, що сьогодні ми стоїмо перед вибором. Цифрова революція надала новий набір інструментів для розробників плакатів. Постійний розвиток технологій докорінно змінив спосіб створення та розповсюдження графічного дизайну серед масової аудиторії. Проте головна роль графічного дизайнера – надання виразної форми та ясності змісту комунікативним повідомленням, залишається незмінною. 
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ДЕКЛАРАЦІЯ АКАДЕМІЧНОЇ ДОБРОЧЕСНОСТІ

Я, Ленчик Євгеній Олексійович, студент другого курсу магістратури, денної форми навчання, спеціальність журналістика, адреса електронної пошти lenchykyevhenii@gmail.com
- підтверджую, що написана мною кваліфікаційна робота магістра на тему «Розширена реальність як візуальна стратегема в дизайні плаката» відповідає вимогам академічної доброчесності та не містить порушень, що визначені у ст. 42 Закону України «Про освіту», зі змістом яких ознайомлений;
- заявляю, що надана мною для перевірки електронна версія роботи є ідентичною її друкованій версії;
- згоден на перевірку моєї роботи на відповідність критеріям академічної доброчесності у будь-який спосіб, у тому числі за допомогою інтернет-системи, а також на архівування моєї роботи в базі даних цієї системи.

Дата 02.12.2024 Підпис____________студент Ленчик Є.О.

Дата 02.12.2024 Підпис____________ керівник Микитів Г.В.
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