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ВІЗУАЛЬНІ КОМУНІКАЦІЇ ЯК ОСНОВА ЕФЕКТИВНОГО  
РЕКЛАМНОГО ПОВІДОМЛЕННЯ

VISUAL COMMUNICATIONS AS THE BASIS  
OF AN EFFECTIVE ADVERTISING MESSAGE

АНОТАЦІЯ. У статті розглядаються візуальні комунікації як основа створення ефективного рек- 
ламного повідомлення в умовах сучасного інформаційного простору. Актуальність теми зумовлена 
адаптацією візуальних комунікацій у рекламі та дизайні до сучасного соціально-економічного і техно-
логічного стану України та світу. Розвиток та впровадження нових трендів візуальних комунікацій у 
рекламні кампанії комерційних та державних установ не лише доповнюють або змінюють сприйнят-
тя текстових повідомлень, а й формують інші асоціації в цільової аудиторії, викликаючи емоції та 
впливаючи на поведінку споживачів. Метою дослідження є аналіз використання візуальних комунікацій 
у рекламних повідомленнях брендів. Візуальна реклама українських брендів та військова айдентика бу-
ла досліджена шляхом використання порівняльного методу і контент-аналізу. Дослідження розглядає 
також потенціал використання ШІ, який відкриває нові горизонти для персоналізованих і трендових 
рекламних повідомлень. 
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ABSTRACT. The article explores visual communications as a foundation for creating effective advertising 
messages within the modern information environment. The relevance of the topic stems from the adaptation 
of visual communication in advertising and design to the current socio-economic conditions in Ukraine and 
globally. The development and integration of new visual communication trends in advertising campaigns  – 
both commercial and governmental – not only complement or transform the perception of textual messages but 
also create new associations for target audiences, evoking emotions and influencing consumer behavior. The 
study aims to analyze the use of visual communication in brand advertising messages. The visual advertising of 
Ukrainian brands and military identity was examined through comparative analysis and content analysis. The 
research also considers the potential of AI, which opens up new opportunities for personalized and trend-driven 
advertising messages. 
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В ступ. Візуальні комунікації в рекламі є 
способом передачі необхідної інформації 
та відіграють вирішальну роль у сприй-

нятті та засвоєнні отримувачем того чи іншого 

повідомлення. Актуальність дослідження поля-
гає в зростанні ролі візуальних комунікацій як 
інструменту формування поведінкових моделей 
споживачів в умовах війни, соціальних викликів 
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і технологічних змін, зокрема через інтеграцію 
штучного інтелекту для підвищення ефектив-
ності рекламних стратегій. Для досягнення кон-
такту з аудиторією варто обирати найпошире-
ніші візуальні образи, які притаманні певному 
сегменту. Н. Гаврилюк пише: «чим ширша по-
тенційна аудиторія, тим доступнішим має бути 
візуальний образ» [2]. 

А. Башук, виділяючи комплекс комунікацій-
них практик для просування стріт-арту і форму-
вання особистого іміджу художника на прикладі 
творчості Бенксі, справедливо акцентує викорис- 
тання розтиражованих образів масової культу-
ри, відомих творів масового мистецтва: «Вони 
впізнавані й привертають увагу до проблем сучас-
ності, часто на контрасті» [1]. 

Також під час дослідження проаналізова-
но наукові підходи до візуальних комунікацій  
Д. К. Берло, семіотичний підхід Г. Почепцова,  
гештальт-принципи М. Вертгеймера та ін. 

За визначенням Д. К. Берло візуальні комуні-
кації є частиною ширшого процесу передачі ін-
формації шляхом візуальних елементів, таких, як 
зображення, символи, графіки, кольори та макети. 
Д. К. Берло визначає комунікацію як динамічний 
процес, що включає такі чотири основні складни-
ки, як джерело (відправник), повідомлення, канал 
та отримувач [11]. Візуальні комунікації в цьому 
контексті є способом кодування та передавання 
повідомлення (інформації) через зорові засоби, 
що доповнюють або замінюють вербальні форми 
спілкування. 

Г. Почепцов розглядає візуальні комунікації як 
важливий компонент сучасного інформаційного 
простору, оскільки візуальні повідомлення мо-
жуть ефективно передавати складні ідеї та емоції, 
часто швидше та зрозуміліше, ніж вербальні засо-
би [7]. Він також вказує, що візуальні комунікації 
є об’єктом вивчення семіотики, науки, що аналі-
зує знакові системи та процеси створення сенсів 
у візуальних повідомленнях. Розуміння принци-
пів візуальної комунікації є ключовим для ство-
рення ефективного двостороннього спілкування 
в сучасному суспільстві, де візуальне відіграє все 
більшу та глибшу роль у засвоєні реципієнтами 
інформації. 

Мета дослідження – проаналізувати вико- 
ристання візуальних комунікацій у рекламних по-
відомленнях брендів. 

Реалізація поставленої мети зумовила вирі-
шення таких завдань дослідження: 

•	 охарактеризувати роль візуальних комуніка-
цій у формуванні рекламних стратегій брен-
дів в умовах воєнного стану та соціальних 
викликів; 

•	 оцінити вплив новітніх технологій, зокрема 
штучного інтелекту, на створення візуального 
контенту та його емоційне сприйняття ауди-
торією. 
У дослідженні використано такі методи як: 

порівняльний аналіз – для вивчення протистав-
лення масового та преміального візуальних сти-
лів; метод кількісного вивчення документів  – 
контент-аналіз для вивчення останніх публікацій 
у сфері UI/UX-дизайну, ШІ у візуальних комуніка-
ціях, семіотики та теорії комунікації, а також для 
аналізу візуальних прикладів реклами україн-
ських брендів, зокрема Сільпо, АТБ, Acnemy. 

Дослідження підтверджує, що використання 
ШІ відкриває нові горизонти для персоналізова-
них і трендових рекламних повідомлень. 

Результати й обговорення. Вплив рекламних 
повідомлень на психологію споживача. Макс Верт-
геймер, один із засновників гештальтпсихології, 
не давав чіткого визначення візуальних комуні-
кацій, проте його роботи та дослідження в галузі 
гештальт-принципів сприйняття (наприклад, за-
кон близькості, закон подібності, закон замкну-
тості тощо) стали фундаментом для розуміння 
візуальних комунікацій [15]. За М. Вертгеймером, 
візуальні комунікації можна розглядати через 
призму гештальт-принципів, які пояснюють, як 
люди організовують зорову інформацію в цілісні 
структури. Він зазначав, що сприйняття візуаль-
них елементів завжди залежить від їхніх взаємо-
зв’язків, а не лише від окремих деталей [15]. 

Прикладом застосування гештальт-принци-
пів є сфера сучасного UI/UX design (User Interface/
User Experience). Дизайн інтерфейсів – це не 
тільки красиві пікселі й блискуча графіка. В ін-
терфейсі головне – ефективна комунікація, ре-
зультат і зручність. Гештальт-принципи завжди 
допомагають нам досягти цих цілей і одночасно 
створити приємний досвід взаємодії для корис-
тувачів і принести успіх бізнесу. Наш мозок пос- 
тійно намагається осмислювати навколишній 
світ, аналізуючи наш попередній досвід, накопи-
чені візуальні шаблони й добудовуючи зв’язки. 
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Він розрізняє форми, групує інформацію і запов-
нює пробіли, формуючи повну картину. Якщо ро-
зуміти, як працює мозок людини, це допоможе 
поглибити свої знання в дизайні і навчитись ке-
рувати сприйняттям через візуальні зв’язки [13]. 
Візуальні комунікації – це не тільки галузь знань, 
це комплексне когнітивне сприйняття людиною 
реальності, яку їй пропонують для розгляду та 
утвердження маркетологи, дизайнери, спеціаліс-
ти з комунікацій і багато інших фахівців у сфері 
створення реклами. Багато принципів психології 
та впливу на окремі групи застосовують для того, 
щоб створити ефективне повідомлення, яке дій-
де до реципієнтів. Важливо також підкреслити, 

що реклама – це окремий світ візуальних, кому-
нікативних та інших рішень, які конкретизують 
потреби та створюють попит. 

Тенденції візуальних комунікацій у сучасній 
українській рекламі. Україна у 2025 році – це над-
звичайно цікаве поле для дослідження візуальних 
комунікацій та їхнього впливу на громадськість, 
можливість налаштувати потік громади в тому 
руслі, якого вимагатимуть обставини. Не секрет, 
що стан української економіки у воєнний час не 
найкращий і такі часи потребують відповідних рі-
шень. Дизайн оголошень у супермаркетах, напри-
клад, Сільпо чи АТБ не є простим набором рішень, 
як би це не здавалось. 

Рис. 1. Приклад рекламних оголошень Сільпо [4].

Рис. 2. Приклад рекламних оголошень АТБ [4].

Це чітко вивірена стратегія, що спрямова-
на на формування споживчих патернів покупця. 
Оформлення торгових залів та вивісок, бігбордів 
з цінами, анонси акційних пропозицій часто зда-
ються «дешевими» або навпаки «трендовими», 
«преміальними».

Це не свідчить про несмак дизайнера чи не-
вдалу постановку технічного завдання. Це свідо-
ме створення ілюзії доступності. Насичені кольо-
ри, яскраві вивіски, дрібний шрифт на цінниках, 
глянцеві матеріали – усе це працює на підсвідо-
мому рівні, сигналізуючи споживачеві, що саме в 
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цьому супермаркеті їм треба здійснити покупку 
і це буде вигідно. Люди відчувають, що зможуть 
дозволити собі товари та відчувати при цьому 
зручність у сприйнятті себе та інших, у сеттінгу 
жовто помаранчевих стель та стін, адже ніхто не 
подумає порівняти чи запитати клієнта про рі-
вень доходів чи вид зайнятості. Це спонукає роби-
ти імпульсивні покупки, бо мозок інтерпретує та-

кий дизайн як «економний» і не ідентифікує тебе 
як незаможну частину населення. 

На противагу цьому маємо мінімалізм у премі-
альних продуктах, зокрема у текстильній та косме-
тичних сферах. Наразі українські бренди пере-
важно створюють айдентику, засновану на чистих 
лініях, монохромних палітрах, багато «повітря» у 
дизайні – все це асоціюється з ексклюзивністю.

Рис. 3. Оформлення торгового залу в стилі «Сталкер» [6].

 Рис. 4. Приклад реклами косметичного бренду «Acnemy» [8].

Мозок сприймає мінімалізм як показник про-
думаності, а отже – якості та статусу. Реклама 
косметичних брендів дедалі частіше відмовляєть-
ся від перевантаження деталями: замість цього 
акцентується на текстурах, світлі та вибірковому 
використанні кольору. Врешті-решт це не прос- 
то питання естетики, а стратегічне управління 
сприйняттям, яке формує бажані асоціації у сві-
домості споживача. «Менше – означає більше» 
завжди було головним принципом дизайну люк-

сових брендів. Упродовж тривалого часу мініма-
лізм у брендингу був саме таким: привілеєм тих 
брендів, які ретельно працюють і створюють про-
дукт, що заслуговує на високий цінник і відповід-
ний статус. Концепт «мінімалізму» безперечно 
еволюціонував, поступово проникнувши в мейн-
стрим споживчого досвіду та продуктовий дизайн 
протягом десятиліть, особливо після того, як Стів 
Джобс почав експериментувати та запроваджува-
ти мінімалізм для технологічних продуктів Apple. 
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Прагнення створювати й проєктувати так, щоб 
усе виглядало «чисто» – як у брендингу, так і в ко-
ристувацькому досвіді [12].

Створення ефективних візуальних комуніка-
цій з естетикою абсолютної простоти завжди бу-
ло, певною мірою, метою «найкращого дизайну» 
та залишалося «в тренді» у верхньому сегменті 
ринку. Мінімалістичність, чистота є певною ма-
ніпулятивною візуальною комунікацією, адже 
вона також синонімічна до клінічності. Бренди 
косметики використовують форму флаконів, які 
виглядають, як медичні засоби, а також лаконічні 
етикетки, щоб створити відчуття чистоти та ефек-
тивності. Невербальний меседж полягає в тому, 
що справжня сила продукту – всередині і йому 
не потрібні зайві прикраси, такі, як кольори чи 
складно сконструйовані логотипи. Це є важливим 
підходом у постпандемічному світі, де люди стали 
більше покладатися на методи медицини та до-
глядати за своєю гігієною. 

Втім у певному сенсі постпандемічний світ 
для України зразка 2025 року не є прикладом та 
тенденцією для рекламного сектору. Можна виді-
лити великий підйом у мілітарних концепціях для 
створення візуальних комунікацій. У 2024 році 
було опубліковано «Керівництво з використання 
графічного стилю у візуальній комунікації Зброй-
них Сил України» з чіткими розмежуваннями у 
сфері візуальних комунікацій війська [3]. Під час 

воєнного стану завжди важлива символіка, візу-
альні та комунікативні меседжі, що будуть об’єд-
нувати націю та відокремлювати її меседжі та ві-
зуали від ворожих. У контексті повномасштабної 
війни в Україні часто використовуються візуальні 
техніки для мобілізації населення, підвищення 
морального духу та формування наративів, що 
підтримують або засуджують певні дії. Можемо 
відстежити активне використання в рекламі інфо-
графік, маніпулятивного сторителінгу у відео та 
соціальних мережах, залучення на одязі, в інтер’є-
рі державних символів, кольорів, характерних для 
людей у війську (жовто-блакитний, відтінки зеле-
ного, темно-синього, чорного, коричневого, пік-
сель, мультикам). 

Візуальні повідомлення мають транслюва-
ти ідеї патріотизму, боротьби за свободу, героїз-
му, відданості країні та народу. Наприклад, нова 
символіка ЗСУ обґрунтовується авторами тим, що 
має чітке історичне підґрунтя: за основу були взя-
тий досвід Ніла Хасевича, який був художником і 
«прообразом графічного дизайнера» для Україн-
ської повстанської армії [10]. Зразки його робіт 
були використані для створення шрифту «Volja» 
шрифтовою дизайнеркою Марчелою Можиною 
[9]. Шрифтова частина візуального керівництва 
наслідує традиції української національної типо-
графіки і створює також окрему позитивну асоці-
ацію для реципієнта. 

 Рис. 5. Шрифт Volja [9].

Шрифт використовується для гравіювання, за-
головків грамот, медалей, прапорів та інших ви-
дах візуальних комунікацій [9]. Окрім цього, під 
час редизайну та оновлення стилю айдентики зі-

брано кращі зразки міжнародної практики ство-
рення військової символіки. Позитивним момен-
том є те, що айдентику зробили універсальною 
для будь-якої військової частини ЗСУ, адже навіть 
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у такому напрямі, як оформлення сайтів, соціаль-
них мереж, приміщень, мобілізаційних та рекру-
тингових повідомлень люди відстежують єдність 
та цілісність, а це найперше, з чим взаємодіє лю-
дина. Люди хочуть себе асоціювати з чимось гар-
ним, довершеним і зручним, тому впровадження 
цілісного брендбуку та комунікаційного стилю є 
неймовірно важливою задачею, яка була викона-
на у 2024 році і втілена в документі [9]. 

Дмитро Кулеба в посібнику з виживання в ін-
формаційному просторі «Війна за реальність. Як 
перемагати у світі фейків, правд і спільнот» наго-
лошував, що саме візуальний образ є силою кому-
нікаційної війни та при поєднанні візуальної час- 
тини та інструментів пропаганди можна створити 
власний світ, який сформує для будь-якої людини 
нову інформаційну бульбашку, яка не буде мати 
нічого спільного з дійсністю [5].

Використання ШІ в рекламі. Окремою важли-
вою тенденцією останніх років є використання 
ШІ в рекламі, зокрема і для створення візуальних 
комунікацій. Завдяки таким методам, як розпіз-
навання та обробка зображень, аналіз і розуміння 
відео, а також розпізнавання поз та захоплення 
рухів, штучний інтелект покращує точність і ефек-
тивність візуальних комунікацій. Також підйом 
ШІ вже переміщує нас як реципієнтів візуальних 
комунікацій у певну еру високої технологічно-
сті та створення новітнього медіамистецтва як 
висхідну інтеграцію науки та мистецтва. Ці ме-
седжі звісно мають свою аудиторію й все більше 
привертають увагу. Вже зараз бачимо активне за-
лучення генеративних програмних забезпечень 
для створення реклами у світі та в Україні, таких, 
як ChatGPT, Midjourney, Deepseek та інші. Техноло-
гія дизайну макетів на основі штучного інтелекту 
має перспективні застосування в галузі новітньо-
го медіамистецтва. Це значно підвищує ефек-
тивність дизайну, швидкість його відтворення та 
надає дизайнерам більше творчого натхнення та 
можливостей, сприяючи інноваціям та розвитку в 
галузях мистецтва та дизайну. 

Висновки та перспективи. Підсумовуючи, 
можна стверджувати, що візуальні комунікації в 
рекламі є потужним інструментом передачі месе-
джів, здатним впливати на споживчі патерни та 
формувати конкретні асоціації у свідомості авди-
торії. Основними тенденціями візуальних кому-
нікацій в українській рекламі є транслювання від-

чуття доступності різноманітних товарів і послуг та 
економічної безпеки, естетики простоти, іннова-
ційності та технологічності, сприяти враженню про 
авторитетність. Візуальні комунікації під час пов-
номасштабного вторгнення росії в Україну стали 
важливими інструментами роботи держави з на-
селенням, в тому числі у формуванні патріотичних 
наративів та підтримки морального духу. Єдність 
в комунікації та її відповідність національним ін-
тересам є критичною необхідністю під час воєн-
ного стану в країні. Технології штучного інтелекту 
(ШІ) також відіграють дедалі більшу роль у галузі 
розвитку візуальних комунікацій. Використання 
ШІ в дизайні та рекламі надає нові можливості для 
створення більш ефективних та швидких візуаль-
них рішень, сприяючи підвищенню інноваційності 
та розвитку галузей мистецтва та дизайну. І тому 
візуальні комунікації продовжують еволюціону-
вати, фіксуючи власну важливість та необхідність 
у різних сферах життя та професійній діяльності,  
зокрема в рекламі, де вони мають глибинний вплив 
на сприйняття та формують поведінку реципієнтів. 
Сьогодні все більш необхідним та важливим стає 
інтеграція новітніх технологій у сфери візуаль-
них комунікацій задля підвищення ефективності 
засвоєння відповідних рекламних повідомлень, 
збереження достатньої кількості та якості каналів 
отримання інформації та забезпечення більшої 
гнучкості в досягненні маркетингових цілей.
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