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Анотація. Метою статті є аналіз особливостей візуальних повідомлень у со-
ціальних мережах, зокрема їх естетичних, художніх, культурологічних і диза-
йнерських характеристик, з урахуванням сучасних комунікаційних практик 
і трансформацій у сфері цифрового контенту.

Методологія. У дослідженні застосовано метод аналізу літератури, компа-
ративний і типологічний методи. Проведено огляд актуальних вітчизняних та за-
рубіжних публікацій, проаналізовано візуальні стратегії, дизайнерські прийоми 
та способи подання контенту в соціальних мережах, зокрема кольори та типогра-
фіку. Виявлено ключові тренди й чинники, що впливають на формування ефек-
тивного візуального повідомлення.

Результати. Встановлено, що візуальні повідомлення в соціальних мережах 
мають власну типологію, структурну й стилістичну специфіку. Зміни в алгоритмах 
стрічок, підвищення ролі емоційності й персоналізації впливають на формування 
контенту. Значна роль відводиться символічному змісту, простоті сприйняття, 
адаптивності та швидкості візуального зчитування. Виявлено, що ефективний 
контент базується на поєднанні естетики, автентичності та емоційного зв’язку 
з аудиторією.

Наукова новизна. У статті вперше запропоновано систематизацію візу-
альних повідомлень у соціальних мережах із позиції сучасного дизайну, що доз-
воляє глибше зрозуміти їхню функціональну й стилістичну роль у цифрових ко-
мунікаціях.

Практична значущість. Отримані результати можуть бути використані фа-
хівцями у сфері графічного дизайну, візуальних комунікацій, маркетингу, а також 
при створенні контенту для соціальних мереж, що орієнтується на формування 
сталого візуального іміджу бренду та ефективну взаємодію з аудиторією
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ВСТУП
Сучасні соціальні мережі стали ос-

новним середовищем для комунікації, самови-
раження та просування ідей, товарів і послуг. 

Особливу роль у цьому процесі відіграють ві-
зуальні повідомлення, які дедалі частіше за-
мінюють текстову інформацію або значно її 
доповнюють. Ілюстрації, фото, відео та інші 
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візуальні форми стали звичними способами 
спілкування між користувачами та інструмен-
тами впливу на аудиторію.

Разом з тим, вимоги до якості, змістов-
ності та естетики такого контенту зростають. 
Усе частіше дизайнери, маркетологи та влас-
ники брендів звертаються до візуальної кому-
нікації як до засобу досягнення практичних 
цілей – привернення уваги, формування 
іміджу, побудови довіри. Проте наукове 
осмислення цих процесів ще перебуває на 
етапі формування, особливо в українському 
академічному просторі.

Актуальність теми зумовлена тим, що 
в умовах цифрової комунікації дизайн візу-
альних повідомлень потребує не лише худож-
нього підходу, а й врахування особливостей 
платформ, культури сприйняття, поведінкових 
моделей користувачів. Це ставить перед до-
слідниками нові завдання, які пов’язані з ана-
лізом змісту, форми та функцій візуального 
контенту в соціальних мережах.

АНАЛІЗ ПОПЕРЕДНІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Проблематика дизайну візуальних пові-

домлень у соціальних мережах перебуває на 
перетині декількох дослідницьких напрямів: 
візуальної комунікації, цифрових медіа, гра-
фічного дизайну та соціокультурної комуні-
кації. У вітчизняному науковому середовищі 
питання візуальної комунікації розглядаються 
з урахуванням особливостей використання ві-
зуальних стратегій у цифровому середовищі. 
Зокрема, у дослідженні [15] описано процес 
створення візуального контенту для соці-
альних платформ, його інформативні, есте-
тичні та стилістичні характеристики, а також 
поділ візуальних повідомлень на різні типи. 
Автори звертають увагу на зміну ролі зобра-
ження, яке в умовах соціальних мереж стає 
основним носієм інформації та спонукає гля-
дача до активного сприйняття і осмислення 
змісту.

У монографії Н. Скляренко візуальні по-
відомлення розглядаються у ширшому кон-
тексті динамічних візуальних комунікацій, зо-
крема тих, що реалізуються в інтерактивних 
цифрових середовищах. Дослідниця наго-
лошує на ролі соціальних мереж як простору 
миттєвої взаємодії, емоційної залученості й са-
мовираження через візуальний образ, а також 
підкреслює важливість адаптивності дизайну 
до культурного контексту та поведінкових 
очікувань аудиторії [12].

У навчальному посібнику К. Батаєвої за-
кладено методологічне підґрунтя для аналізу 
візуального контенту в медіапросторі. Авторка 
розглядає візуальні образи як соціально 

обумовлені одиниці комунікації, пропонує ти-
пологію візуальних повідомлень і методи їх 
аналізу [1]. Хоча книга не сфокусована на со-
ціальних мережах, її підходи є ефективними 
і для вивчення сучасної візуальної комунікації 
в цифрову епоху.

Серед прикладних досліджень заслу-
говує на увагу стаття [4] про вплив візуальних 
ефектів на просування у соціальних мережах, 
де висвітлено ефективність різних типів візу-
ального контенту (анімовані елементи, інфо-
графіка, сторіз) для комерційної та брендової 
комунікацій. У публікації наголошено, що 
якісно створений візуал значно підвищує за-
лученість користувачів і підтримує візуальну 
впізнаваність бренду.

Подібні висновки підтверджують і ав-
тори статті [2] про роль креативного контенту 
в соцмережах. Г. Бохонок і Н. Майорова аналі-
зують основні принципи візуальної привабли-
вості повідомлень і підкреслюють важливість 
адаптації контенту до формату платформи та 
очікувань користувачів [2].

У роботі О. Єжової, М. Самсонідзе та 
В. Панаріної [7] проаналізовано психоло-
гічний вплив кольору в дизайні соціальних іні-
ціатив. Авторки наголошують на необхідності 
врахування культурного контексту та індиві-
дуальних особливостей сприйняття кольору 
як чинника успішної візуальної комунікації. 

Комплементарним є дослідження 
О.В. Колосніченко та ін. [9], яке розглядає со-
ціальний плакат як адаптивне мистецтво з по-
тужним комунікативним потенціалом. У роботі 
акцентовано роль художньо-композиційних 
засобів у формуванні переконливого соціаль-
ного меседжу, що відповідає сучасним по-
требам глобалізованого суспільства.

На міжнародному рівні особливо акту-
альними є праці, що розглядають взаємодію 
між культурними особливостями, комуніка-
тивними намірами та дизайном візуального 
повідомлення [17; 20; 23]. Автори [23] у своїй 
статті наголошують, що візуальний дизайн 
у соціальних медіа має враховувати не лише 
естетичні, але й культурні особливості ці-
льової аудиторії. Науковці розглядають ди-
зайн як інструмент міжкультурної комунікації, 
здатний активізувати емоційне залучення та 
посилювати смислове навантаження повідо-
млень [23].

У публікації [20] представлено комплек-
сний аналіз дизайну у візуальній комунікації 
з фокусом на цифрові медіа. Автор акцентує 
увагу на зростаючій ролі інтерактивності, 
адаптивного дизайну та когнітивної залуче-
ності у створенні ефективного візуального ме-
седжу в соціальних мережах.
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У дослідженні І. Грищенка та ін. [19] 
дизайн розглядається як діяльність на пере-
тині мистецтва, науки та інженерії. Такий між-
дисциплінарний підхід дозволяє створювати 
візуальний контент, що поєднує естетичну 
виразність, аналітичну обґрунтованість і тех-
нологічну ефективність, важливу для дина-
мічного середовища соціальних мереж.

Важливим джерелом для осмислення 
впливу візуального контенту є праця [17], 
в якій автори аналізують політичну рекламу 
в соцмережах на основі теорії візуальної гра-
матики. У публікації простежується, як візу-
альні повідомлення формують ідеологічні на-
ративи та маніпулюють громадською думкою.

Узагальнення досліджень свідчить про 
те, що дизайн візуальних повідомлень у соці-
альних мережах потребує міждисциплінарного 
підходу — з урахуванням культурних, техно-
логічних та емоційно-психологічних чинників. 
У сучасній українській науці ця тематика ще 
продовжує активно розвиватися, що створює 
потребу в подальшому узагальненні практич-
ного досвіду та оновленні теоретичних і мето-
дологічних підходів до її вивчення.

МЕТА
Метою статті є комплексний аналіз на-

укових підходів до вивчення дизайну візу-
альних повідомлень у соціальних мережах, 
а також визначення специфіки, ключових 
особливостей і тенденцій розвитку візу-
альної комунікації в цифровому середовищі. 
Досягнення цієї мети дозволить сформувати 
теоретичну основу для подальших досліджень 
у сфері дизайну візуального контенту та роз-
робки ефективних проєктних практик з ура-
хуванням особливостей соціальних платформ.

РЕЗУЛЬТАТИ ТА ЇХ ОБГОВОРЕННЯ
Дизайн візуальних повідомлень у соці-

альних мережах постає як складне багато-
вимірне явище, що поєднує компоненти гра-
фічного дизайну, цифрових технологій, 
маркетингових стратегій і поведінкової пси-
хології. У результаті аналізу сучасних дослі-
джень та проєктних практик виявлено ключові 
аспекти, які формують специфіку візуальної 
комунікації в цифровому середовищі.

Швидкий розвиток соціальних плат-
форм зробив візуальний контент основним 
способом передачі інформації. Якщо раніше 
в центрі комунікації був текст, то тепер го-
ловну роль відіграють зображення, відео та 
графіка. Це змушує дизайнерів по-новому 
мислити та створювати контент, який одразу 
привертає увагу. Зміна алгоритмів стрічок 
новин, персоналізовані фільтри показу та 

постійна боротьба за увагу користувача став-
лять перед візуальним дизайном нові вимоги: 
миттєве залучення, емоційна насиченість, 
легкість сприйняття і адаптивність [4; 24].

Візуальні повідомлення у соціальних ме-
режах вирізняються високим ступенем креа-
тивності, водночас маючи виконувати інфор-
мативну функцію. Вони повинні приваблювати 
увагу, викликати емоційну реакцію, залиша-
тися доступними для сприйняття у мобіль-
ному середовищі. Сучасні дизайнерські під-
ходи ґрунтуються на використанні виразних 
кольорових рішень, шрифтів із високим сту-
пенем контрастності, простих і зрозумілих 
композицій. Елементи ілюстрації, колажу, ані-
мації активно комбінуються для створення ко-
ротких, але змістовних меседжів. У сучасних 
практиках усе частіше використовуються ін-
струменти, що дозволяють створювати кон-
тент навіть без професійної дизайнерської 
підготовки, що сприяє ширшому залученню 
користувачів до створення візуальної комуні-
кації [4]. Варто також враховувати, що згідно 
з актуальними оглядами, користувачі краще 
реагують на візуальний контент, оформлений 
у стилі сучасних тенденцій — мінімалізм, 
яскраві акценти, нестандартна композиція. Це 
підтверджують аналітичні матеріали, присвя-
чені новітнім інструментам створення візуалу 
для соціальних мереж [11].

Інтерактивні та динамічні візуальні по-
відомлення стають ефективним інструментом 
залучення аудиторії. GIF-анімації, відео, 
Stories-формати, AR-фільтри — це засоби, 
які підвищують рівень емоційного контакту 
та стимулюють взаємодію. Дослідження свід-
чать, що інтерактивність не лише сприяє за-
лученню, а й формує тривалішу когнітивну 
пам’ять про бренд або ідею [21]. Новітні тех-
нології, такі як штучний інтелект, застосову-
ються для персоналізації контенту й аналізу 
вподобань користувачів. Доповнена реаль-
ність додає вимір взаємодії та розширює ін-
струментарій дизайнера у створенні креа-
тивних комунікацій [10].

Штучний інтелект відіграє дедалі поміт-
нішу роль у сфері візуального дизайну. Він 
дозволяє здійснювати глибоку аналітику ре-
акцій аудиторії, адаптувати візуальні стратегії 
під конкретні сегменти користувачів, а також 
автоматизувати процеси створення варіатив-
ного контенту. AR-технології відкривають нові 
горизонти інтерактивної взаємодії — від роз-
важального формату до рекламно-просвіт-
ницьких кампаній. Використання цифрових 
фільтрів, масок, 3D-елементів формує новий 
тип візуального досвіду, що поєднує естетику, 
гру та інформацію [10; 21].
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Кожна соціальна платформа має свої 
особливості відображення візуального кон-
тенту, тому ключовою умовою ефективного 
дизайну є адаптивність. Для Instagram та 
TikTok актуальні вертикальні формати з ак-
центом на динаміку, тоді як для Facebook, 
LinkedIn чи YouTube доречні горизонтальні 
або квадратні відео з можливістю додавання 
текстового супроводу. Типографіка також 
адаптується: шрифти повинні бути лаконіч-
ними, добре читатися навіть у стрічці мобіль-
ного пристрою. Простота і чіткість візуального 
рішення зменшує когнітивне навантаження 
і підвищує впізнаваність бренду [3; 8].  
Крім технічної адаптації, важливим є також 
розуміння ролі дизайну як комунікативного 
посередника між автором і аудиторією. Як 
зазначає Verma, візуальний дизайн не лише 
привертає увагу, а й формує емоційне став-
лення до повідомлення, впливає на його 
змістове сприйняття і посилює ефективність 
комунікації [14].

Соціальні мережі є глобальним се-
редовищем, що об’єднує аудиторії з різних 
культур. Тому культурологічний підхід у ди-
зайні набуває особливої ваги. Адаптація візу-
ального контенту до локальних традицій, сим-
воліки, колірної палітри сприяє підвищенню 
довіри та лояльності до бренду. Наприклад, 
використання національних кольорів чи сим-
волів, впізнаваних для певної аудиторії, 
створює відчуття персоналізованого звер-
нення. Застосування метафор і візуальної 
символіки є засобом відображення культур-
ного контексту повідомлень, що підсилює їх 
смислову глибину [13; 22].

Емоційна насиченість візуального кон-
тенту є ключовим фактором поведінкової ре-
акції користувача. Повідомлення з високим 
емоційним навантаженням здатні викликати 
значно більше взаємодій порівняно з ней-
тральним контентом. Особливо ефективним 
вважається контент, який пов’язаний з особи-
стим досвідом, справжністю, почуттям гумору 
або відчуттям соціальної близькості [5; 18].  
Контент формату P2P (people-to-people) 
сприяє встановленню рівноправних зв’язків 
між користувачами та брендами, що допо-
магає зміцнювати довіру та довготривалі по-
зитивні взаємини.

Також слід звернути увагу на роль ві-
зуальної айдентики у персональному брен-
дингу. У професійному середовищі дизайнери, 
митці, експерти дедалі частіше застосовують 
візуальні повідомлення як засіб самопре-
зентації, що підсилює довіру до компетенцій 
і формує сталий образ у свідомості цільової  
аудиторії [6; 18]. Особливо це актуально для 

фахівців креативних професій. Як підкреслює 
Н. Удріс-Бородавко, візуальна самопрезен-
тація в соціальних мережах стає не лише спо-
собом вирізнитися, а й важливим елементом 
професійної репутації, що може впливати на 
довіру і взаємодію з аудиторією [16].

Таким чином, дизайн візуальних повідо-
млень у соціальних мережах формується на 
перетині дизайнерських, технологічних, куль-
турних і поведінкових факторів. Його ефек-
тивність визначається здатністю до адаптації, 
емоційного впливу, інтерактивності та враху-
вання особливостей цільової аудиторії. Надалі 
перспективним є розвиток інструментів кро-
сплатформеного дизайну, дослідження впливу 
ШІ на творчі процеси та створення методик 
оцінювання ефективності візуальної комуні-
кації у динамічному цифровому середовищі.

ВИСНОВКИ
У результаті проведеного дослідження 

було з’ясовано, що дизайн візуальних пові-
домлень у соціальних мережах є багатоком-
понентним явищем, яке поєднує естетичні, 
функціональні, комунікаційні та культурні ас-
пекти. Основною особливістю сучасного ві-
зуального контенту є його здатність швидко 
привертати увагу, викликати емоційну ре-
акцію та бути адаптованим до умов цифрового 
середовища.

Проаналізовані джерела та практики 
показують, що ефективність візуальних по-
відомлень значною мірою залежить від вра-
хування специфіки соціальної платформи, 
актуальних форматів (відео, анімація,  
AR-ефекти), а також культурного контексту 
та очікувань цільової аудиторії. Актуальними 
залишаються принципи простоти, читабель-
ності, композиційної чіткості, а також ви-
користання емоційно насиченого та автен-
тичного візуалу.

Отримані результати підтверджують до-
цільність подальших досліджень дизайну візу-
ального контенту саме в контексті соціальних 
мереж як окремого типу комунікаційного се-
редовища. Це відкриває перспективи для роз-
робки більш детальної типології візуальних 
повідомлень, методів їх оцінювання та форму-
вання ефективних проєктних рішень.

У подальшій науковій роботі доцільно 
зосередитися на вивченні впливу штучного 
інтелекту, персоналізації та новітніх фор-
матів взаємодії (наприклад, інтерактивних ві-
зуальних сценаріїв) на процес розробки та 
сприйняття візуальних повідомлень. Також 
перспективним є вивчення локального укра-
їнського контексту та аналіз вітчизняних 
практик у сфері цифрового дизайну.
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ABSTRACT

Khynevych R., Yezhova O. Creating visual content on social media: 
aesthetic approaches and design solutions.

Purpose. The purpose of this article is to analyze the characteristics of visual 
messages in social media, with particular emphasis on their aesthetic, artistic, cul-
tural, and design-related features, taking into account contemporary communication 
practices and transformations in the field of digital content.

Methodology. The study employs literature analysis, comparative, and ty-
pological methods. A review of relevant Ukrainian and international publications 
was conducted, with a focus on analyzing visual strategies, design techniques, and 
methods of presenting content on social media, including the use of color and typog-
raphy. Key trends and factors influencing the creation of effective visual messages 
were identified.

Results. The study found that visual messages on social media have their own 
typology, as well as structural and stylistic specificity. Changes in feed algorithms, 
along with the growing importance of emotional appeal and personalization, influence 
content formation. Symbolic meaning, ease of perception, adaptability, and speed of 
visual recognition play a crucial role. Effective content is based on a combination of 
aesthetics, authenticity, and emotional connection with the audience.

Scientific novelty. For the first time, the article proposes a systematization 
of visual messages in social media from the perspective of contemporary design, al-
lowing for a deeper understanding of their functional and stylistic roles in digital com-
munication.

Practical relevance. The results can be applied by professionals in graphic de-
sign, visual communication, and marketing, as well as in the creation of social media 
content aimed at building a consistent visual brand image and ensuring effective in-
teraction with the audience.

Keywords: graphic design, visual messages, social media design, graphic con-
tent, visual identity, digital design aesthetics, visual communication, color, typog-
raphy, web design, design thinking, design solutions, communication design.
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