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ТИПОЛОГІЯ ВІЗУАЛЬНИХ ПОВІДОМЛЕНЬ У ДИЗАЙНІ СОЦІАЛЬНИХ МЕДІА

У статті здійснено комплексне теоретичне дослідження та систематизацію візуальних повідомлень як спе-
цифічних об’єктів сучасного графічного дизайну. Основна тема роботи охоплює процеси формування, функціону-
вання та класифікації візуальних образів у цифровому мережевому просторі. Розглянуто проблему невідповідності 
традиційних методів проектування динамічним умовам соціальних мереж, де візуальний контент існує в межах 
суворих алгоритмічних протоколів і потребує надвисокої швидкості сприйняття аудиторією. Метою статті є 
теоретичне обґрунтування та розробка багаторівневої типології візуальних повідомлень, що базується на систем-
ному проектному підході та враховує специфіку взаємодії користувача з сучасними цифровими медіа.

Методологія дослідження ґрунтується на поєднанні структурно-функціонального аналізу проектних практик та 
методу системного моделювання візуальних комунікацій. Узагальнені результати дослідження полягають у концеп-
туалізації візуального повідомлення як адаптивної проектної одиниці, форма якої детермінована технічними пара-
метрами платформи. На основі аналізу сучасних медіа-платформ розроблено типологію за трьома визначальними 
векторами. Перший вектор – проектно-темпоральний – дозволяє класифікувати повідомлення за тривалістю циклу 
їхнього існування на константні, транзитні та серійно-циклічні. Другий вектор – функціонально-комунікативний – 
виокремлює інформаційно-пояснювальні, емоційно-образні та інтерактивно-стимулюючі типи. Третій вектор – тех-
нологічний – диференціює об’єкти за рівнем складності візуальної мови та способами кодування інформації.

Вперше в межах класифікації об’єктів графічного дизайну інтегровано концепцію «дизайн-простору» соці-
альних систем, що дозволило систематизувати повідомлення від статичної графіки та моушн-дизайну до склад-
них генеративно-алгоритмічних структур. Доведено, що запропонована типологія є ефективним інструментом 
у проектній діяльності дизайнера, оскільки дозволяє прогнозувати комунікативний ефект через синтез худож-
ньої форми, інтерактивного потенціалу та технічних параметрів екосистеми соціальних медіа. Практична зна-
чущість роботи полягає у можливості застосування розроблених рівнів типізації як проектної матриці для 
створення цілісних стратегій присутності брендів у цифровому середовищі.

Ключові слова: візуальні комунікації, графічний дизайн, соціальні мережі, візуальне повідомлення, проектна 
діяльність, типологія дизайну, цифрові медіа, адаптивність, дизайн-простір, інтерактивність, мультимедійний 
об'єкт, моушн-дизайн.
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TYPOLOGY OF VISUAL MESSAGES IN SOCIAL MEDIA DESIGN

The article presents a comprehensive theoretical study and systematization of visual messages as specific objects of 
modern graphic design. The main topic of the work covers the processes of formation, functioning, and classification 
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of visual images in the digital network space. It examines the problem of the incompatibility between traditional design 
methods and the dynamic conditions of social networks, where visual content operates within strict algorithmic protocols 
and demands extremely high-speed perception from the audience. The purpose of the article is to theoretically substantiate 
and develop a multilevel typology of visual messages based on a systematic design approach and taking into account the 
specifics of user interaction with modern digital media.

The research methodology is based on a combination of structural-functional analysis of design practices and systemic 
modeling of visual communication. The generalized results of the study consist in conceptualizing a visual message as an 
adaptive design unit, the form of which is determined by the technical parameters of the platform. Based on an analysis 
of modern media platforms, a typology has been developed around three determining vectors. The first vector – design-
temporal – allows messages to be classified by the duration of their life cycle: constant, transient, or serial-cyclical. The 
second vector – functional-communicative – distinguishes between informational-explanatory, emotional-imaginative, 
and interactive-stimulating types. The third vector – technological – differentiates objects by the complexity of their visual 
language and the methods used to encode information.

For the first time, the concept of “design space” of social systems has been integrated into the classification of graphic 
design objects, which has made it possible to systematize messages from static graphics and motion design to complex 
generative-algorithmic structures. It has been proven that the proposed typology is an effective tool in the designer's 
project activity, as it allows predicting the communicative effect through the synthesis of artistic form, interactive potential, 
and technical parameters of the social media ecosystem. The practical significance of the work lies in the possibility of 
applying the developed levels of typification as a design matrix for creating holistic strategies for brand presence in the 
digital environment.

Key words: visual communications, graphic design, social networks, visual communication, project activity, design 
typology, digital media, adaptability, design space, interactivity, multimedia object, motion design.

Постановка проблеми. Сучасний інформацій-
ний простір характеризується тотальним доміну-
ванням цифрових платформ як ключових каналів 
соціальної комунікації. В умовах стрімкої транс-
формації медіасередовища дизайн візуальних 
повідомлень у соціальних мережах (Instagram, 
TikTok, Facebook та ін.) перестав бути лише 
інструментом художнього оздоблення інформа-
ції, перетворившись на самостійну проектну сис-
тему. Актуальність дослідження цього напряму 
зумовлена специфікою цифрового споживання 
контенту, де швидкість сприйняття образу, його 
адаптивність та інтерактивний потенціал стають 
визначальними факторами ефективності комуні-
кативного акту.

Теоретичне підґрунтя формування контенту в 
соціальних медіа традиційно базується на дина-
мічному синтезі естетичних підходів та проектних 
рішень. Важливе значення у цьому процесі мають 
параметри художньої виразності, автентичності та 
емоційного зв’язку з аудиторією, що визначають 
якість дизайнерського продукту в цифровому про-
сторі. Разом з тим, сучасний розвиток комунікацій 
демонструє, що суто естетичний аналіз не охо-
плює повною мірою складну архітектуру візуаль-
ної взаємодії. Поява короткотривалих форматів з 
обмеженим часом доступу, алгоритмічних систем 
та інтерактивних інтерфейсів перетворює візу-
альне повідомлення на багатокомпонентну проек-
тну одиницю, що вимагає ґрунтовної концептуалі-
зації та структурної систематизації.

Аналіз досліджень. Питання дизайну візуаль-
них повідомлень перебуває на перетині семіотики, 
психології сприйняття та теорії медіа. Фундамен-

тальні аспекти соціальної візуалістики висвітлено 
у праці К. Батаєвої (Батаєва, 2017), де візуальний 
образ розглядається як медіа-текст, що функці-
онує в соціокультурному просторі. Специфіку 
сприйняття та читабельності графічної інфор-
мації в умовах цифрових медіа детально аналі-
зують автори K. Možina та M. Brozović (Možina, 
Brozović, 2025).

Еволюція візуального повідомлення від ста-
тичного знакового комплексу (Eco, 1976; Barthes, 
1977) до динамічної системи, що самоорганізу-
ється, обґрунтована у монографії Н. Скляренко 
(Скляренко, 2023). У традиційному дизайні це 
поняття часто ототожнювалося з «графічним пові-
домленням» – статичним об’єктом (плакатом, 
логотипом), де ключову роль відігравали компо-
зиція та колір. Скляренко Н. розглядає візуальні 
комунікації через призму «динамічних концеп-
цій», - сучасний дизайн перестає бути заверше-
ною формою, натомість стає відкритим процесом. 

Зміна парадигми візуальності під впливом 
мобільних технологій та перехід до «бачення 
в реальному часі» досліджується у роботі 
E. Serafinelli та M. Villi (Serafinelli, Villi, 2017). 
Автори змістили акцент з художньої якості зобра-
ження на його комунікативну «миттєвість». Пси-
хологічні аспекти взаємодії споживача з візуаль-
ним контентом та теорія задоволення потреб (Uses 
& Gratifications) викладені у дослідженні F. Kujur 
та S. Singh (Kujur, Singh, 2020). Це дозволило 
визначити повідомлення як «цілеспрямований 
візуальний стимул», ефективність якого залежить 
від емоційного та когнітивного відгуку аудиторії.

Сучасні дослідження, такі як праця H. Wu та 
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G. Li (Wu, Li, 2020), трактують візуальне повідо-
млення як елемент «інтерфейсу соціальної вза-
ємодії». У роботі Z. Zhang та І. Чуботіної (Zhang, 
Chubotina, 2024) повідомлення остаточно концеп-
туалізується як інтерактивний проектний об’єкт, 
де дизайн визначає сценарій поведінки користу-
вача. Важливим доповненням у цьому напрямі є 
дослідження A. X. Zhang та ін., де через концепцію 
"дизайн-простору" обґрунтовано взаємозв'язок 
між архітектурою системи та формою представ-
лення візуального контенту (Zhang et al., 2024). 
Автори Хиневич Р. та Єжова О. виявили, що візу-
альні повідомлення у соціальних мережах форму-
ють власну типологію та структурно-стилістичну 
специфіку, зумовлену трансформаціями цифро-
вих комунікацій, алгоритмами стрічок і зростан-
ням ролі емоційності та персоналізації контенту 
(Хиневич, Єжова, 2025). 

Роль графічного дизайну як інструменту мар-
кетингового впливу аналізується у працях Р. Коса-
ревської (Косаревська, 2023) та N. Maehle (Maehle 
et al., 2022). Зокрема, N. Maehle наголошує на 
важливості «естетики автентичності» у візуаль-
них повідомленнях (Maehle et al., 2022). Shabalina 
O. та Nelson M. R. виявили, що дизайн рекламних 
повідомлень у соціальних медіа має перехідний 
характер: він поєднує класичні принципи друко-
ваної реклами (зокрема гештальт-підхід і принцип 
когнітивної флюентності) з новою інтерактивною 
та розмовною риторикою цифрових платформ 
(Shabalina, Nelson, 2025).

Прикладний аспект візуалізації складних 
даних у соцмережах через формат «візуального 
абстракту» досліджено A. Ibrahim та ін., що під-
креслює функцію дизайну як засобу візуального 
стиснення інформації для спрощення сприйняття 
її змісту (Ibrahim et al., 2017).

Попри значний масив наукових напрацювань, 
бракує цілісної проектної типології візуальних 
повідомлень, яка б інтегрувала художньо-есте-
тичні, темпоральні та алгоритмічні параметри 
сучасних соціальних платформ.

Мета статті - теоретичне обґрунтування та 
розробка багаторівневої типології візуальних 
повідомлень у соціальних мережах як адаптивних 
проектних одиниць сучасного графічного дизайну.

Виклад основного матеріалу. Сьогодні спо-
стерігається певний науковий розрив між стрім-
ким розвитком дизайнерських практик у соцмере-
жах та наявним термінологічним апаратом, який 
часто залишається в межах традиційного графіч-
ного дизайну. Існує нагальна потреба у визначенні 
візуального повідомлення як відкритої, динаміч-
ної системи, що інтегрує графічні, типографічні 

та мультимедійні коди. Це дозволить не лише 
теоретично обґрунтувати нові форми цифрового 
дизайну, а й розробити дієву типологію, яка б 
враховувала технологічні параметри платформ, 
психологію користувача та сучасні стратегії візу-
альної ідентифікації. Таким чином, перехід від 
аналізу естетичних характеристик до структурно-
функціональної типізації візуальних повідомлень 
є необхідним кроком для формування цілісної 
наукової бази дизайну візуальних повідомлень у 
соціальних мережах.

Враховуючи сучасний стан дизайну в соціаль-
них мережах візуальне повідомлення в цифровій 
мережевій структурі перестає бути лише статич-
ним зображенням, перетворюючись на складний 
проектний об’єкт. Синтез положень про динаміч-
ність дизайнерських систем (Скляренко, 2023) та 
теорій інтерактивності (Wu, Li, 2020) дозволяє кон-
статувати, що ключовою характеристикою такого 
об’єкта є його здатність до миттєвої трансформації 
та адаптації під алгоритмічні запити платформи.

На основі синтезу підходів Д. Нормана 
(Норман, 2023) щодо емоційного дизайну та 
L. Manovich (Manovich, 2017) щодо естетики 
нових медіа та з метою забезпечення систем-
ного підходу до проектування візуальне повідо-
млення у соціальних мережах варто розглядати 
як адаптивну проектну одиницю комунікативного 
дизайну, що являє собою відкриту систему гра-
фічних, типографічних та мультимедійних кодів. 
Структура такої системи детермінована техніч-
ними протоколами платформи та прогнозованими 
сценаріями інтерактивної взаємодії. Таке тракту-
вання дозволяє розглядати дизайн не як фіксова-
ний результат, а як керований процес трансляції 
смислів. Як обґрунтовано Bonenberger L. та Zeller-
Lanzl J. (Bonenberger, Zeller-Lanzl, 2025), рекомен-
дативні системи соціальних медіа, будучи клю-
човими механізмами формування та поширення 
контенту, водночас впливають на психоемоційний 
стан користувачів через механізми соціального 
порівняння, що потребує впровадження принци-
пів «чутливого» (sensitive) дизайну. Це підкрес-
лює, що їхня структура, подання та алгоритмічна 
селекція мають розглядатися не лише з позицій 
естетики й функціональності, а й з урахуванням 
цифрової відповідальності, добробуту користу-
вачів та етичних дизайн-принципів формування 
стрічки контенту. У статті Sindermann C., Montag 
C. та Elhai J. D. (Sindermann et al., 2022) дослі-
джено взаємозв’язки між особистісними рисами, 
феноменом страху втратити важливе (FoMO), 
впливом дизайн-елементів соціальних платформ 
та проблематичним використанням соціальних 
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медіа. Автори емпірично доводять, що окремі 
дизайн-елементи інтерфейсу (зокрема механіки 
безперервної прокрутки, сповіщення, алгорит-
мічна персоналізація) стимулюють інтенсивніше 
та триваліше використання платформ, що опо-
середковується індивідуальними психологічними 
характеристиками й пов’язане зі зростанням 
ризику проблематичної поведінки.

Окрему увагу в науковому дискурсі приді-
лено класифікації візуального контенту за функ-
ціональними та стратегічними ознаками. Зокрема, 
автори F. Kujur та S. Singh (Kujur, Singh, 2020) про-
понують трирівневу типологію візуальних повідо-
млень у соціальних мережах, базуючись на харак-
тері задоволення потреб споживача: інформативні 
(спрямовані на передачу фактів), розважальні 
(орієнтовані на гедоністичне сприйняття) та вина-
городжувальні (стимулюючі до конкретної дії). 
У свою чергу, N. Maehle та співавтори (Maehle et 
al., 2022) класифікують візуальні форми за крите-
рієм автентичності та походження, виокремлюючи 
професійно спроектований брендовий контент та 
користувацький контент (UGC), що дозволяє ана-
лізувати повідомлення через призму довіри ауди-
торії та "соціальної граматики" платформи.

У контексті системного підходу до дизайну 
вагоме значення має типологія, що випливає з 
"динамічних концепцій" Н. Скляренко (2023). 
Авторка фактично закладає підвалини для кла-
сифікації об'єктів дизайну за рівнем їхньої тем-
поральності та адаптивності, що є критично 
важливим для соціальних мереж, де візуальні 
повідомлення існують у діапазоні від миттєво 
зникаючих Stories до сталих елементів візуальної 
ідентифікації профілю. 

Проаналізовані типологічні моделі (Kujur, 
2020; Maehle et al., 2022; Yu et al., 2022) переважно 
зосереджені на маркетинговому або інструмен-
тальному аспектах. Натомість, з позицій проектної 
діяльності дизайнера, виникає необхідність роз-
робки багаторівневої класифікації, яка б охоплю-
вала часові, функціональні та технологічні пара-
метри повідомлення. В результаті дослідження 
розроблено розширену типологію візуальних 
повідомлень за трьома рівнями – за темпораль-
ною, функціонально-комунікативною ознаками та 
за способом їх технологічної репрезентації (або 
складністю візуальної мови).

Враховуючи фактор часу як проектну катего-
рію, що базується на концепції сталого розвитку 
в дизайні (Скляренко, 2023) та аналізі «миттєвої 
візуальності» (Serafinelli, Villi, 2017), доцільно 
розділити візуальні повідомлення за тривалістю 
їх існування у соціальних мережах:

– константні повідомлення – проектні оди-
ниці, що формують сталу візуальну ідентичність 
профілю (аватари, обкладинки Highlights, закрі-
плені публікації). Проектування цих об’єктів під-
порядковується принципам класичної айдентики 
та спрямоване на тривале збереження візуальної 
впізнаваності;

– транзитні повідомлення – контент з обмеже-
ним часом доступу (Stories). Дизайн таких повідо-
млень базується на методах візуальної редукції, де 
пріоритетом є надшвидке зчитування ключового 
образу та емоційна провокація в умовах дефіциту 
уваги користувача;

– ітераційні повідомлення – циклічні формати 
(серійні пости, Reels) проектування яких базу-
ється на повторюваних візуальних структурах. 
Тут об’єктом дизайну виступає не окремий макет, 
а алгоритм його варіативності.

Такий багатоаспектний розгляд існуючих кла-
сифікацій підтверджує складну природу візу-
ального повідомлення як синтетичного об'єкта, 
що поєднує в собі маркетингові, технологічні та 
художньо-проектні характеристики».

Опираючись на дослідження Ibrahim та ін. 
(Ibrahim et al., 2017) щодо візуальних абстрактів 
та маркетингові моделі Р. Косаревської (Косарев-
ська, 2023), виокремлено наступні типи за функці-
онально-комунікативною ознакою:

– інформаційно-пояснювальні повідомлення – 
призначені для спрощення сприйняття складних 
даних (інфографіка, візуальні конспекти, туто-
ріали). У дизайні таких об’єктів домінує логіка 
ієрархії інформації та когнітивна легкість;

– емоційно-образні повідомлення – спрямо-
вані на формування емоційного фону та передачу 
настрою бренду (естетичні відео-етюди, атмос-
ферна фотографія). Пріоритетним є використання 
засобів художньої виразності, колористики та 
композиції;

– інтерактивно-стимулюючі повідомлення – 
об’єкти, дизайном яких закладено сценарій без-
посередньої дії користувача (опитування, гейміфі-
ковані елементи, AR-маски). Дизайн тут виступає 
засобом керування фізичною взаємодією з інтер-
фейсом.

Важливим для методології даного дослідження 
є підхід М. Воробчук та ін. (Vorobchuk, Pashkevych, 
2022; Vorobchuk et al., 2024), які розробили типо-
логію систем кодування в графічному дизайні. 
Хоча їхня робота зосереджена на штрих-кодах 
та QR-кодах, запропонований ними структурний 
підхід до аналізу кодованої інформації дозволяє 
перенести ці принципи на сучасні інтерактивні 
візуальні повідомлення в соцмережах, де графіч-
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ний образ виконує роль вхідної точки в розширене 
цифрове середовище. 

Систематизація візуальних повідомлень за 
технологічними критеріями представлена у пра-
цях (Yu et al., 2022) та (Wu, Li, 2020). Дослідники 
виділяють типи повідомлень залежно від засобів 
їх цифрової генерації: від статичної ілюстрації до 
складних динамічних систем та віртуальних візу-
альних середовищ. 

При розробці типології за технологічною озна-
кою враховано положення про "дизайн-простір" 
соціальних платформ (Zhang et al., 2024). Встанов-
лено, що візуальне повідомлення не є ізольованим 
художнім об’єктом; його параметри (роздільна 
здатність, тривалість, наявність кнопок дії) детер-
міновані структурою самої системи. Це дозволяє 
класифікувати повідомлення не лише за технікою 
виконання, а й за рівнем їхньої інтегрованості в 
екосистему платформи.

На основі аналізу систем кодування (Vorobchuk, 
Pashkevych, 2022) та інноваційних технологій (Yu 
et al., 2022; Wu, Li, 2020), повідомлення класифі-
ковано за складністю візуальної мови:

– статично-графічні – цифрова ілюстрація, 
фотографія, типографічний плакат. Якість дизайну 
визначається дотриманням канонічних компози-
ційних та колірних закономірностей;

– моушн-дизайнерські – часово-ритмічні струк-
тури (Reels, TikTok), де об’єктом проектування 
стає динаміка змін кадрів, монтажний ритм та 
синхронізація візуального ряду зі звуковим;

– гіпертекстові (кодовані) – повідомлення, що 
містять інтегровані в дизайн технологічні входи 
(QR-коди, теги продуктів). Встановлено, що гра-
фічна інтеграція таких елементів потребує специ-

фічного композиційного рішення для збереження 
естетичної цілісності повідомлення;

– генеративно-алгоритмічні – об’єкти, ство-
рені із залученням штучного інтелекту. У цьому 
типі дизайнер переходить від прямого малювання 
до ролі модератора алгоритмічних процесів, що 
формує нову цифрову естетику.

Логічним завершенням даного етапу дослі-
дження стало виявлення гібридної природи візу-
альних повідомлень. Доведено, що ефективне 
проектування в соціальних мережах можливе 
лише за умови одночасного врахування всіх трьох 
рівнів типології. Вибір проектних параметрів за 
кожною з ознак дозволяє сформувати «матрицю 
візуальної комунікації», яка мінімізує хаотичність 
створення контенту та забезпечує прогнозований 
комунікативний ефект.

Розроблена типологія стає теоретичним під-
ґрунтям для розробки практичних рекомендацій 
з дизайну візуальних повідомлень, що дозволить 
спеціалістам галузі створювати цілісні стратегії 
присутності брендів у цифровому середовищі. 
Подальші дослідження доцільно спрямувати на 
вивчення закономірностей трансформації візу-
альної мови під впливом автоматизованих систем 
генерації контенту.

Висновки. Досліджено, що візуальне повідо-
млення в соціальних мережах трансформувалося 
з простої ілюстрації в складний мультимедійний 
об'єкт. Розроблена типологія дозволяє дизайне-
рам систематизувати інструментарій залежно від 
платформи та цілей комунікації. Подальші дослі-
дження будуть спрямовані на вивчення впливу 
штучного інтелекту на автоматизацію створення 
цих повідомлень.
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