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РАЗВИТИЕ И ПРОГНОЗНИ ТЕНДЕНЦИИ В ГРАФИЧНИЯ
ДИЗАЙН НА ОПАКОВКИТЕ ЗА НАТУРАЛНИ СОКОВЕ

СОФРОНИ ВЪРБЕВ

Нов български университет, София
sofroniv@gmail.com

Резюме: Докладът проследява развитието на модерните опаковки за сок, родени от
ТетраПак опаковката, създадена за млечната индустрия. Д-р Раузинг изобретява
картонен контейнер, който гарантира стерилни методи за пълнене. Новото
изделие е асептична картонена опаковка, много по-санитарна, запазвайки
качествата на опакования течен продукт до шест месеца без да се разваля, без
нуждата от консерванти или хладилен престой. Благодарение на това през 1974 г.
се създава първата картонена опаковка за натурален сок. Характерната форма
изисква типизиран подход в графичното оформление, който оказва влияние върху
стила на графичния дизайн. Независимо от това до наши дни се забелязват някои
тенденции, илюстриращи развитието на дизайнерското мислене. Докладът има за
цел да предстви тези тенденции, като заедно с това, анализирайки ги да направи
прогноза за оформлението на опaковките за сок в близките десетилетия.
Ключови думи: графичен дизайн, пакетиране

DEVELOPMENT AND FORECASTING TRENDS IN THE
GRAPHIC DESIGN OF PACKAGING FOR NATURAL SOUGS

SOFRONI VARBEV

New Bulgarian university
sofroniv@gmail.com

Abstract: This report traces the development of the modern packages of juice which
originate from the TetraPack packaging created for the dairy industry. D-r Rousing
invented the cardboard container, which guarantees sterile methods of filling. His product
is a sanitary aseptic cardboard package, which keeps the qualities of the packed liquid
product up to 6 months without preserving agents or need of refrigerating.  Due to this
fact, in 1974 the first cardboard package for natural juice was created. The specific shape
demanded a specific approach in the graphic modelling, which influenced the style of the
graphic design. Nowadays, independently of this development, there are tendencies which
illustrate the way designers think. The report aims at presenting these tendencies, and
while analyzing them, to make a prognosis for the design of juice packaging in the coming
decades.
Key words: graphic design, packaging

1. Въведение
В настоящия доклад ще се засегнат

основните проблеми в графичния дизайн на
опаковките за натурални сокове. Натуралните
сокове се превръщат в сериозен сегмент в
потребителското пространство, завземайки
позициите на компрометираните газирани
напитки при нарастващ стремеж към
здравословен начин на чивот. Разбира се, че
сокове са консумирани векове назад във
времето, но те са употребявани в момента на
добиването им или кратко време след това.
Консервирането им в стъклени бутилки са
удължавали животът им, но такъв носител има

недостатъци относно съхранението и
качественото почистване.

Едно събитие в края на Втората световна
война дава сериозен тласък на проблема с
трайността на натуралните сокове. През 1945 г.
Националната научноизследователска
корпорация (NRC) в Бостън, Масачузетс,
разработва метод за концентриране на
портокалов сок в прах, използвайки процес на
високо вакуумно изпарение, разработен преди
това за дехидратиране на медицински продукти,
използвани във военната кампания на
американската армия. Поради нарастващите
нужди NRC създава Флорида Фуудс
Корпорейшън, която да поеме този отговорен
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ангажимент. Но поради скорошния край на
войната, ръководителят на компанията Джон М.
Фокс, решава вместо да продаде прах на
публичния пазар, компанията да създаде
замразен концентрат от портокалов сок, като
използва процес, който елиминира 80% от
водата в портокаловия сок. Така новият продукт
излиза на пазара под името Minute Maid,
внушавайки, че сокът е бърз и лесен за
приготвяне. За популяризирането спомага силно
и актьорът Бин Кросби, който го рекламира
непрекъснато в свое 5 дневно радиошоу.
Възможността за закупуване на портокалов сок
с пресни дегустации по всяко време на годината,
далеч от мястото, където се отглеждат
портокали, се оказва популярна и довежда до
националния успех на компанията. През
октомври 1949 г. компанията приема името
Minute Maid Corp., а през 1960 г. е закупена от
Coca-Cola. Така чрез новата технология
натуралните сокове се превръщат в нов сериозен
фактор в потреблението на напитки.

2. Изложение
Опаковките на натуралните сокове за

крайния потребител обаче били единствено
стъклени, от което соковете са с ограничена
годност, а с опаковката и доста тежки.
Революционното решение идва от Лунд,
Швеция, където двама амбициозни
производители на хартиени опаковки за
хранителната промишленост усилено търсят
начин за по-хигиенично и дълготрайно пълнене
и съхранение на прясно мляко. Рубен Раузинг и
Ерик Акерлунд  хвърлят огромни усилия, време
и средства за постигане на опаковъчна
технология, целта на която е да се осигури
оптимална безопасност на храните, хигиена и
ефективност на разпространение, като се
използва минимален материал, в съответствие с
убеждението, че пакетът "трябва да спести
повече от разходите". [ ] През 1964 г. е
представен прототипа на машина, която сгъва
опаковка от ролков материал, създаден  чрез
покриване на картонена хартия с полиетилен,
което прави хартията водоустойчива и
позволяваща топлинно залепване по време на
пълненето. Заедно с това пълненето на готовата
опаковка с течния продукт става във вакуумна
среда, без наличие на въздух. Първата серия
опаковки имат формата на тетраедър - вид
многостен с формата на триъгълна пирамида, от
където произлиза и името на новосъздадения
опаковъчен продукт, а оттам и технологията,
както и името на фирмата - Tetra Pak.
Реалното производство на опаковките по новата
технология започва през 1952 г., а през 1963 г.

излиза и нова опаковка - Tetra Brik, с форма на
паралелепипед.

2.1. Понастоящем номенклатурата на
Tetra Pak включва:

Tetra Classic (Фиг. 1.) - първият, тетраедричен
пакет, с асептична версия от 1961 г. и все още в
употреба, главно за пакети с кремообразен
пълнеж и детски сокове .

Фиг. 1.
Tetra Brik (Фиг. 2.). Асептичната версия Tetra
Brik Aseptic стартира през 1969 г. По отношение
на продадените опаковки, тя е най-популярната
от пакетите на Tetra Pak.

Фиг. 2.
Възглавницата Tetra Fino Aseptic (Фиг. 3.) е
въведена през 1997 г. с цел да осигури ниска
цена и простота.

Фиг. 3.
Tetra Gemina Aseptic (Фиг. 4.) – паралелепипедна
форма с пирамидален завършек отгоре, лесна за
употреба.

Фиг. 4.
Tetra Prisma Aseptic (Фиг. 5.) Има осмоъгълна
форма с цел да осигури по-ергономично
изживяване.

Фиг. 5.
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Tetra Rex (Фиг. 6.) е пакет с форма на кубче с
двускатов „покрив“ в горния край.

Фиг. 6.
Tetra Recart (Фиг. 7.) - оформен като
правоъгълен кубоид, който има за цел да
осигури алтернатива на предварително
консервирани храни като зеленчуци, плодове и
храни за домашни любимци.

Фиг. 7.
Tetra Top (Фиг. 8.) - затваряща се заоблена кутия
с пластмасова горна част, включваща елементи
за отваряне и затваряне. Капакът, формован от
полиетилен в една единствена форма, улеснява
отварянето и отварянето му.

Фиг. 8.
Tetra Wedge Aseptic (Фиг. 9.). е разработена, за
да поддържа опаковката максимално стабилна,
чрез квадратната си основа, като горната ù част
е тип „възглавница“.

Фиг. 9.
Tetra Evero Aseptic (Фиг. 10.) е най-новата от
пакетите Tetra Pak и пусната на пазара като
първата картонена бутилка за мляко в околната
среда.

Фиг. 10.
Tetra Pak използва асептична опаковъчна

технология. При асептична обработка продуктът
и опаковката се стерилизират отделно и след
това се комбинират и запечатват в стерилна
атмосфера, за разлика от консервирането, където
продуктът и опаковката първо се комбинират и
след това се стерилизират. Когато се пълнят с
UHT храни (течности като мляко и сок или
преработени храни като зеленчуци и
консервирани плодове), асептичните опаковки
могат да бъдат съхранявани без да се охлажда до
една година, което води до разходи за
разпределение и съхранение. Въздействието
върху околната среда е значително намаленo, a
срокът на годност на продукта е разширен. [  ]

Тъй като асептичните опаковки
съдържат различни слоеве пластмаса и
алуминий в допълнение към суровата хартия, те
не могат да бъдат рециклирани като "нормални"
хартиени отпадъци, но трябва да отидат в
специални рециклиращи единици за отделяне на
различните материали. (Фиг.11) Рециклирането
на асептичните пакети е едно от
предизвикателствата на Tetra Pak. След като се
отделят, асептичната кутия дава алуминий и
чист парафин, които могат да се използват в
индустрията.

Фиг. 11. Компоненти на Tetra Brik Aseptic

Успехът на кутиите Tetra Pak в
търговията с млечни продукти стимулират
производителите на натурални сокове също да
започнат пакетиране на продуктите си.
Официално кутия за сок е включена в пазара на
САЩ през 1980 г. След въвеждането си
продуктът придобива почти непосредствена
популярност и пазарът започна да расте с бързи
темпове. Според една статия на уебсайта Е
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отбелязва, че едва шест години след
въвеждането на продукта кутиите за сок
представляват 20% от пазара на сокове в
Съединените щати, тъй като все повече
компании въвеждат свои линии с кутии за сок.

Картонените кутии за сок идват като
чудесна възможност на графичните дизайнери
да демонстрират своята фантазия и
професионализъм. До този момент тяхната
намеса в този пазарен сегмент се свежда до
проектиране на етикети за стъклените опаковки.
Много повече усилия са се хвърляли в
рекламата на съответните продукти. До този
момент не са били излезли на индустриалния
пазар слийв технологиите. Картонените
опаковки са със значително повишена площ за
проектиране, която трябвало да бъде заета
логично и целенасочено. От друга страна
завишените изисквания към продуктите
наложило разполагането на значително
количество инфрмация. Сервизната информация
разбира се е важна за потребителите и има
определено влияние при вземане на решение за
покупка. Много по-силна обаче е другата
мотивация – тази на подсъзнателно ниво, която
определя продукта като привлекателен или
проблемен за покупка. И стимулирането на тази
мотивация е грижа на специалистите по
графичен дизайн.

Кои са основните елементи, определящи
графичния дизайн на една картонена кутия за
натурален сок? Става дума естествено за тези,
които са на лицевата страна на кутиите.

 Главно изображение
 Брандова марка
 Артикулен надпис (продуктово име)
 Слоган (ако има)
 Пояснение.

Лицевите страни на кутиите – т.е. тези,
които носят главната визуална информация
могат да са две или три, ако е възможно
сервизната информация да се събере на едната
страна.

При разглеждане на дизайна на
продуктите в световен план трудно могат да се
открият водещи композиционни решения.
Дизайнерите демонстрират пълна свобода и
творчески се възползват от даденостите на
кутиите като форма. Така например
осмоъгълната опаковка Tetra Prizma дава
визуална възможност да се покрият с
изображение и по-важното – с шрифт
едновременно три съседни страни. Благодарение
на широкия ъгъл от 135 между всеки две от тях
тройката страни спокойно се възприема от окото
като една фронтална пластична страна. При по-

тясна като размер брандова марка (късо име) и
артикулен надпис, които могат да се впишат
само в една страна, дизайнерите използват двете
съседни страни за допълнително изображение.

От друга страна при традиционната
паралелепипедна кутия Tetra Brik много
проектанти разчупват статуквото от
самостоятелно изображение за всяка страна и
създават общо изображение със съседните
страни, което засяга дори и шрифтовата
графика. Това спомага при подредба на рафта от
кутии с еднакъв артикул да се получи общ
визуален и често атрактивен фриз, спомагащ за
по-добрата визия на продукта (Фиг. 12).

Фиг. 12
Използването на смислова връзка между

съседните страни на опаковката може да има и
друго проявление. Руската компания Мултон от
системата на Coca Cola пуска на пазара през
2002 г. премиум марката Rich, която веднага
заема стабилни позиции, благодарение на
иновативния си дизайн, постигнал
международни награди. При правилна подредба
чрез извъртане на 90 на всяка съседна опаковка
се получава името на бранда. Заедно с това Rich
е първата опаковка сокове в Русия, в която
изображенията са на бял фон (Фиг.13.).

Фиг. 13.
През 2014 г. екип от водещи специалисти

в областта на визуалната комуникация и
приложните науки от Катедрата по дизайн на
визуалната комуникация, TransWorld University,
Юнлин, Тайван, Националния Тайвански
университет за наука и технологии, Тайпе,
Тайван и Университетът в Лийдс,
Великобритания, обнародват резултатите от
мащабно проучване за влиянието на цвета на
опаковките за натурален сок върху
потребителите. Картонените продуктови
опаковки на плодови сокове се използват за да
предизвикат психологически отговори на
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няколко аспекта: преценки за цветовата
хармония на опаковките по отношение на
качеството и свежестта на продуктите.
Решенията по тези три аспекта бяха повлияни от
хроматичните и оттенъчните различия между
цветния фон на опаковките и цветовете на
плодовете от изображенията върху опаковките.
Второ, визуалната оценка на свежестта се влияе
от светлосилата и тона на цветовете на пакета.
Цветната сума от фоновия цвят на пакета и
цветовете на плодовете допринася и за
очакването за свежест. Накрая, принципите на
хармонията на цветовете могат да се различават
в зависимост от контекста, в който се използват
цветовете.

Тридесет и две картонени опаковки от
портокалов сок, произведени от 24 водещи
марки са били събрани от различни
супермаркети в Обединеното кралство. 24-те
марки са ASDA, Britvic, Calypso, Cawston Vale,
Del Monte, Don Simon, Grove Fresh, Just Juice,
Kulana, Libby’s, Londis, M&S, Morrisons, Princes,
Rubicon, Safari Vival, Safeway, Sainsburys,
Somerfield, Stute, Sunpride, Tesco, Tropicana и
Waitrose. Основните характеристики на 32-та
пакета включват пакетни цветове, основни
изображения, марка и име на продукта. На
базата на подреждането на тези характеристики,
32-та пакета са били класифицирани в четири
групи: тези с марката / имената на продуктите,
разположени над основното изображение, тези с
марката / имената на продуктите, разделени от
основното изображение, тези с марката / името
на продукта, намиращо се под основното
изображение, и тези с марката / името на
продукта, които се припокриват с основното
изображение.

В това проучване участвали общо 20
наблюдатели, 10 мъже и 10 жени. Възрастта на
тези наблюдатели варира от 23 до 34 години. Те
са били следдипломни студенти или академични
членове на Университета в Лийдс,
Великобритания. Всичките двадесет
наблюдатели преминали теста Ишихара
(Ишихара, 2003) и по този начин се счита, че
имат нормално цветно виждане.

Целият експеримент е проведен в
лаборатория, където единственият източник на
светлина идва от експериментален дисплей. По
време на експеримента наблюдателите са били
помолени да оценят хармонията на цветовете,
харесването, качеството и свежестта на 140
стимула – целеви обекти сред които готови
пазарни опаковки за натурални сокове, снимки
на самите течни сокове, снимки на плодови
продукти и фонове за тяхното разположение.

Резултати

Разлики в пола.
Разликите в двата пола са изследвани, за

да се установи има ли съществено значение
полът на потенциалните клиенти на съответния
продукт. В случаите на портокалов сок и
доматен сок разликите в очакваната свежест
сред наблюдателите от мъжки и женски пол
били малко по-големи от 1 брой по 10-измерната
скала за измерване. За останалите случаи
установената разлика между половете е по-
малко от 1 единица.

Ефектът на цвета върху отговорите на
наблюдателите

Този раздел описва влиянието на
пакетните цветове и плодовите снимки върху
хармонията на цветовете, харесването,
качеството и свежестта.

Ефектът на осветеността
Влиянието на осветеността върху

цветовата хармония, харесването и качеството
се е оказало нищожно. Това противоречи на
предишни проучвания по тази тема.

Влияние на хроматичността
Установена е относителна корелация

между цветовата разлика и скалите на
хармонията, харесването и качеството.
Цветовата хармония има тенденция да намалява,
тъй като цветовата разлика между цветовете на
пакета и цветовете на плодовите картини се
увеличава.

Влияние на оттенъка
Установено е, че оранжевите, жълтите и

жълтеникаво-зелените цветове на пакета са по-
склонни да създават хармонично чувство към
наблюдателите. Забелязана е тенденция, че
оттенъците на тези хармонични цветове на
пакетите са подобни на цветовете на плодовете,
които са червени, оранжеви, жълти или зелени.
Това показва, че опаковката би изглеждала
хармонично, ако цветните стойности на цвета на
опаковката и цвета на плода са сходни или
идентични. Допълнителните цветови
комбинации, от друга страна, изглеждат
нехармонични. Ефектите от оттенъка върху
харесването и качеството са подобни на ефекта
от оттенъка върху цветовата хармония, което
показва, че наблюдателите харесват сок и
смятат, че е висококачествен продукт, ако
цветовете на опаковката и цвета на плода са
сходни или идентични.

Връзка между хроматичност и
очакване на свежест

За разлика от цветовата хармония, която
е главно засегната от оттенъка на пакета цветови
схеми, свежестта е главно повлияна от
хроматичността. Продукт в цветни пакети с
плодови цветове се очаква да бъде пресен сок.
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Възможно обяснение е, че наситените цветове
произвеждат свежи очаквания, и че могат да се
свържат с понятията "чист" и "нов", за разлика
от по-малко наситените или скучни цветове.
Следователно сок в цветен пакет би създал
впечатлението за "наскоро направено" и
следователно е свеж.

Практически изводи
В проучването е установено, че цветната

хармония на опаковката на сок влияе върху
очакванията на потребителите за продуктите по
отношение на качеството и свежестта, което от
своя страна засяга предпочитанията на
потребителите към продуктите. За дизайнерите,
които се опитват да създадат положителни
психологически или емоционални връзки между
дизайна на пакета си и продукта от плодов сок,
текущите констатации предполагат, че бял цвят
на пакета или цветови пакети с оттенък,
идентичен с представителните цветове на
плодовите картини, ще създаде хармонично
впечатление. Все пак хармонията на цветовете
не представлява фиксиран набор от принципи.
Вместо това тя се променя според контекста, в
който се появяват цветовете. Така например
теоретичната постановка, че контрастните
(допълнителните) двойки цветове (напр. жълто –
виолетово, синьо – оранжево) са хармонични, по
отношение на плодовите сокове не е валидна.

3. Заключение
Такива проучвания са изключително

важни по отношение на професионалната
дейност по проектиране на дизайна на кутиите
за натурални сокове. Те биха предпазили
проектантите от неволни грешки, породени от
субективни естетически представи. В този
смисъл изводите от тях биха се смятали като
тенденции в дизайна на асептичните кутии за
сокове, доколкото те са безалтернативни до този
момент относно качествата си: хигиеничност,
дълготрайност на съхранение и доказана
рециклируемост. Вглеждайки се в сегашното
състояние на графичния дизайн на опаковки за

сокове не може да се определи една единствена
тенденция. Все пак стават отчетливи няколко
направления.

- Ще продължава да се развива
познатата линия на лого – артикулен
надпис – изображение на плод;

- Все по-популярен и по-застъпен
става белият фон;

- Не малко фирми се ориентират към
фон от плодове, върху които
поставят логата и артикулния
надпис;

- Богати на шрифт и декорация
решения, за сметка на реалистични
изображения на плодове;

- Заедно с това очевидно все по-
сериозно внимание ще се отделя на
възможности за поливариантен
мърчандайзинг. С логично
структуриран дизайн на една кутия
може да се предвидят различни
вариантни връзки по хоризонтала, а
дори и по вертикала.
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