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РЕКЛАМИ» У ВИЩІЙ ШКОЛІ

Прищенко С. В., Антонович Є. А. Візуально-
інформаційне середовище: стратегія розвитку 
інтегрованого курсу «Дизайн реклами» у вищій 
школі. Галузь рекламного дизайну розглянуто як 
вид художньо-проектної культури, що інтегрує 
теоретичні та практичні аспекти графічного 
дизайну, реклами і маркетингу. Авторами визна-
чено базові компоненти професіоналізму дизайне-
ра реклами з урахуванням вимог сучасного ринку: 
графічна дизайн-підготовка, соціокультурна та 
маркетингова складові. Для дослідження візуально-
інформаційного середовища обрано системно-
структурний підхід, який нині є одним із основних 
у методиці проектування різноманітних об’єктів 
дизайну, підвищенні естетичного рівня рекламних 
комунікацій у міському та віртуальному просторі. 
Охарактеризовано позитивні риси використан-
ня креативних технологій у процесі візуалізації 
рекламної ідеї. Акцентовано увагу на проблемах 
фахової термінології, зокрема висвітлено змістове 
наповнення ілюстрованого словника «Дизайн і ре-
клама» як лексикографічного ресурсу в дизайн-
освіті (вплив мистецьких стилів на рекламну 
творчість, арсенал художньо-графічних засобів у 
сукупності з комп’ютерними технологіями).

Ключові слова: дизайн реклами, інтегрований курс, 
візуально-інформаційне середовище.

Прищенко С. В., Антонович Е. А. Визуально-ин-
формационная среда: стратегия развития инте-
грированного курса «Дизайн рекламы» в высшей 
школе. Отрасль рекламного дизайна рассмотре-
на как вид художественно-проектной культуры, 
где интегрируются теоретические и практиче-
ские аспекты графического дизайна, рекламы и 
маркетинга. Авторами определены базовые ком-
поненты профессионализма дизайнера рекламы 
с учетом требований современного рынка: гра-
фическая дизайн-подготовка, социокультурная и 
маркетинговая составляющие. Для исследования 
визуально-информационной среды выбран систем-
но-структурный подход, который сегодня явля-
ется одним из основных в методике проектирова-
ния разнообразных объектов дизайна, повышении 

эстетического уровня рекламных коммуникаций 
в городском и виртуальном пространстве. Оха-
рактеризованы позитивные черты использования 
креативных технологий в процессе визуализации 
рекламной идеи. Внимание акцентировано на про-
блемах специальной терминологии, в частности 
освещено содержательное наполнение иллюстри-
рованного словаря «Дизайн и реклама» как лек-
сикографического ресурса в дизайн-образовании 
(влияние художественных стилей на рекламное 
творчество, арсенал художественно-графических 
средств в совокупности с компьютерными техно-
логиями).

Ключевые слова: дизайн рекламы, интегрирован-
ный курс, визуально-информационная среда.

Pryshchenko S., Antonovych Yе. Visual Info Media: 
the development  strategy of the integrated course 
“Design of Advertising” in higher school. The aesthetic 
level of contemporary Advertising as a form of Visual 
communication is extremely low, now Pop Art, Kitsch, 
Eclecticism are dominated in the Media, yet there is no 
scienti cally based professional terminology, despite 
the quick development of Ukrainian advertising in 
recent decades. Advertising is the Culture product 
and at the same time, it is a mirror that re ects moral 
standards and value system of society. It creates fashion 
for a lifestyle, social behavior, principles of use and so 
on. Therefore, Advertising has not only a commercial 
component – the Cultural component of Advertising 
is not less important, and perhaps more important in 
society nowadays. Visual Info Media today is encom-
passes the wide variety of Design activities – virtu-
ally all graphic components of visual communications 
(branded constants and corporate identity elements, 
commercial graphics, posters, signs and signposts, 
icons, infographics, advertising products, WEB-re-
sources, etc.). In this context, the advertising design 
industry is considered as a type of artistic-project 
culture, where the theoretical and practical aspects 
of Graphic design, Advertising and Marketing are in-
tegrated. The authors are emphasize that Advertising 
design should be considered the activity sector, but 
Design of advertising – as the educational discipline, 
as the process of designing various promotional 
products also.
Objectives. The objectives of this study are to de ne the 
development strategy of integrated educational disci-
pline “Design of Advertising” and its semantic content 
for higher art school in Ukraine.
Methods. The system-structural method has been cho-
sen for the study of Visual Info Media, which today is 
one of the main methods in the projecting variety of de-
sign objects, increasing the aesthetic level of Advertis-
ing communications in the urban and virtual space. The 
Advertising graphics to be analyzing (and to be teaching ac-
cordingly) not only as a cultural phenomenon at the level of 
fact  nding or as creating the attractive image externally, as 
well as the original product due to a set of values and norms 
of a particular historical period in certain region, using axi-
ological approach also.
Results. The search for innovative pedagogical ways 
of vocational training in higher school are very rel-
evant because of the imbalance between the education 
system and form of the profession existence in crisis 
situations of various forms of global society (econom-
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ic, social, political, cultural), and greater competition, 
active stimulation of sales promotion, rapid develop-
ment of computer technologies in industry, commerce 
and information systems. So, basic components of the 
professionalism of a designer in Advertising have been 
selected taking into the requirements of contemporary 
market: graphic design foundation, socio-cultural and 
marketing components. It should be noted that without 
the foundation of sociological and marketing basis the 
graphic designer can be an excellent graphic artist, but 
not a designer in Advertising. There is no ready-made 
advertising ideas that are trying to attract beginners in 
business – every advertising idea depends on the product 
and the complex social, economic and cultural factors, 
i.e. its market positioning. Projecting the original and 
effective advertising is dif cult even for professionals, as 
the advertisement has to be the end product of studies. 
Designers in Advertising on the one hand, is dependent 
on market conditions and on the other – the ability of 
sensory experience and create the art (advertising) im-
age. The positive features of the creative technologies 
using in the process of advertising idea visualization 
are characterized in the article. Recently, the searches 
for original advertising ideas are actively continuing 
because of the monotony and simplicity of images, 
so-called visual standards overload huge advertising 
in all Media. And advertisers are preferred creative 
approaches: irregular shapes, visual semantics, double 
meaning, placement the objects of advertising in unusual 
situations, the use of metaphor, hyperbole, allegory, me-
tonymy and associations. Special attention is paid to the 
problems of professional terminology, in particular, the 
content of illustrated glossary “Design and Advertising” 
which in rst presented as a lexicographic resource for 
design-education (the in uence of artistic styles on ad-
vertising creativity, the arsenal of art-graphic means in 
combination with computer technologies). Glossary con-
tains de nitions of key terms and concepts of art-project 
culture, accompanied by appropriate the illustrative ma-
terial. Terminology vocabulary signi cantly expanded 
interpretation of colour synergistic opportunities and 
semiotic transformations the visual language of Design 
and Advertising communications, the main features of 
artistic styles and a number of concepts related indus-
tries: ethno-culturology, psychology, ecology, marketing 
and advertising industry, printing and computer tech-
nology, qualimetric methods to assess the aesthetic of 
design-objects quality.
Conclusions. The authors are found insuf cient train-
ing of designers for the advertising industry because 
integration of Graphic design, culturology, sociology, 
advertising psychology and marketing in design-educa-
tion is absent. The concept and content of the integrated 
course “Design of Advertising” are proposed for consid-
eration. It will be advisable to introduce a second level of 
higher education, certi cate programs, refresher train-
ing, to Doctoral studies for academic degrees in De-
sign and Advertising. Getting professional competence 
should be directed to the analysis and understanding of 
stylistic trends in the development of Advertising design 
and the searches for national identity, for example pro-
jecting the glocal advertising concepts and design ele-
ments that meet regional peculiarities of Ukraine.

Keywords: design of advertising, integrated course, 
visual info media.

Постановка проблеми. Естетичний рівень 
сучасної реклами як форми візуальних комунікацій 
надзвичайно низький, нині у рекламному серед-
овищі панують поп-арт, кітч, еклектика, водночас 
відсутня науково обґрунтована професійна термі-
нологія, незважаючи на стрімкий розвиток реклами 
в Україні впродовж останніх десятиліть. Pеклама є 
продуктом культури та водночас її дзеркалом, що 
відображає моральні норми і систему цінностей со-
ціуму. Вона формує моду на певний стиль життя, 
соціальну поведінку, принципи споживання тощо. 
Тому реклама має не лише комерційну складову — 
не менш важливою, а мабуть, більш важливою нині 
у житті суспільства є культурологічна компонента 
реклами. Найскладнішим є питання співвідношен-
ня естетичних і комерційних чинників реклами, а 
також її вагомої виховної функції.

Варто зазначити актуальність вивчення есте-
тичних аспектів рекламної графіки учнями загаль-
ноосвітніх і художніх шкіл та слухачами довузів-
ської підготовки у рамках навчальних дисциплін  
«Основи дизайну», «Композиція», «Основи графіч-
ного дизайну», «Історія мистецтв і дизайну» та ін. 
Головною метою цих тематичних занять мав би ста-
ти розвиток художнього смаку, незалежно від того, 
буде дитина у майбутньому дизайнером реклами 
чи ні, а також ознайомлення з історією реклами, 
її функціями, розуміння доцільності використання 
національних мотивів у рекламі або її інтернаціо-
нальних рис, негативності явища псевдонаціоналі-
зації.

Нерозв’язаним питанням у сфері сучасної 
дизайн-освіти залишається відсутність інтегрова-
них підходів до викладання фахових дисциплін. 
У деяких вишах України запроваджено спеціалі-
зацію «Графічний дизайн і реклама», проте аналіз 
навчального процесу дозволяє дійти висновку, що
«…і реклама» є у більшості випадків лише меха-
нічним доповненням. Найчастіше рекламна скла-
дова відсутня: якщо навіть у навчальному плані й 
задекларовано дисципліну «Дизайн реклами» (як 
варіант «Розробка рекламної продукції»), то на-
вчальні завдання дублюють дисципліну «Проек-
тування» — розробку знака чи логотипа, буклета, 
плаката, дизайн упаковки тощо, та, як правило, лек-
ційних годин не передбачено. Іноді частково до її 
складу входять елементи рисунка, живопису, маке-
тування, шрифту, комп’ютерних технологій, додру-
карської підготовки або основ поліграфії. 

Якщо дизайн середовища включає дизайн 
інтер’єру, дизайн ландшафту, дизайн меблів як ор-
ганізацію предметно-просторової цілісної системи, 
то графічний дизайн у контексті візуально-інформа-
ційного середовища нині охоплює більш широкий 
спектр проектної діяльності — фактично всі ко-
льорографічні компоненти візуальних комунікацій 
(фірмові константи і носії фірмового стилю, про-
мислову графіку, інформаційні табло та покажчи-
ки, піктограми, інфографіку, рекламну продукцію, 



ВІСНИК 145Регіональний дизайн і освіта: потенціал сучасності

WEB-ресурси тощо). Якщо розглядати дизайн як 
синтетичну дисципліну, то рекламний дизайн (або 
комунікативний, що частіше використовується в Єв-
ропі, США, Росії) як різновид графічного дизайну є 
ще більш синтетичною та специфічною діяльністю, 
де більшою мірою задіяні маркетинг, соціологія, 
психологія реклами і культурологія. Тому все більш 
актуальною в навчальному процесі стає інтеграція 
графічного дизайну, реклами та маркетингу, про що 
зазначає й О. Соболєв [23]. Наголосимо, що реклам-
ний дизайн варто розглядати як галузь діяльності, 
а дизайн реклами — як навчальну дисципліну, як 
процес проектування різноманітної рекламної про-
дукції.

Аналіз останніх досліджень і публікацій.
З одного боку, можна зрозуміти нестачу виклада-
чів вищої кваліфікації з нового профілю в худож-
ніх навчальних закладах, а з іншого — не можна 
виправдовувати принцип навчання, за яким «що 
знає викладач, те й викладає». Мабуть, це спіль-
на проблема для України та Росії, тому російська 
науково-методична база важлива для українських 
викладачів, особливо варто виділити монографії 
та навчальні посібники А. Дегтярьова [3], Л. Дми-
трієвої [18], А. Костіної [6], А. Лебедєва-Любімова 
[7], Р. Мокшанцева [8], В. Музиканта [9], О. Наза-
йкіна [10], О. Павловської [12], Є. Песоцького [13], 
С. Проніна [16], А. Романова [19], О. Сальнікової 
[21], А. Ульяновського [25], В. Ученової та Н. Ста-
рих [26], О. Феофанова [27], Ф. Шаркова [28], а 
також відомого болгарського рекламіста Х. Каф-
танджієва [5]. Психологію рекламного впливу до-
кладно аналізує П. Власов [17]. Серед українських 
видань, які найбільш відповідають сучасним ви-
могам, є підручник проф. Київського національ-
ного торгово-економічного університету Є. Ромата 
«Реклама» [20], що має декілька перевидань; на-
вчальний посібник А. Владимирської «Реклама» 
[2]; навчальний посібник проф. Української акаде-
мії друкарства Б. Дурняка та А. Батюка «Розробка 
і дизайн рекламних видань» [4], де розглядаються 

основні питання рекламної діяльності, маркетингу 
і менеджменту. Найвагомішим дослідженням соціо-
культурного підходу до художньої діяльності є мо-
нографія проф. Ю. Афанасьєва [1]. О. Оленіна [11] 
та Р. Сапенько [22] розглядають комунікативні, се-
міотичні та культурно-естетичні аспекти реклами.

Мета статті — визначити стратегію розвитку 
інтегрованої навчальної дисципліни «Дизайн ре-
клами» та її змістове наповнення для мистецьких 
вишів України.

Виклад основного матеріалу дослідження.
Нині основною проблемою є якість професійної 
підготовки дизайнерів для рекламної галузі у рам-
ках існуючих навчальних планів. При 30-годинному 
тижневому навантаженні бакалаврату дуже складно 
ввести додатковий блок рекламних дисциплін (не-
зважаючи на те, що в деяких вишах уже введено «Со-
ціологію рекламної діяльності», «Психологію ре-
клами»), і, як наслідок, проблематично підготувати 
спеціаліста високого рівня для рекламного бізнесу.

Для дослідження реклами як складової візу-
ально-інформаційного середовища та запроваджен-
ня результатів до навчального процесу, авторами 
обрано системно-структурний підхід, який умож-
ливлює дослідження рекламного дизайну і на рівні 
аналізу окремих чинників, і на рівні їхнього синтезу. 
Системний підхід нині є одним із основних у мето-
диці проектування різноманітних об’єктів дизайну. 
Реклама, рекламна і промислова графіка посідають 
важливе місце у системі візуальних комунікацій, 
організації діяльності з вирішення масштабних за-
вдань підвищення естетичного рівня об’єктів ди-
зайну, комплексного удосконалення якості товарів 
і послуг у міському та віртуальному середовищі. 
Рекламну графіку варто розглядати (та викладати 
відповідним чином) не лише як явище культури на 
рівні констатації факту або як створення зовнішньо 
привабливого зображення, а як похідний продукт, 
обумовлений сукупністю цінностей і норм конкрет-
ного історичного періоду певного регіону, застосо-
вуючи також аксіологічний підхід.

Рис. 1. Базові компоненти професіоналізму дизайнера реклами
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Найближчою перспективою можна визначити 
вивчення основ рекламної діяльності та маркетингу 
у рамках інтегрованої дисципліни «Дизайн рекла-
ми». Цікаво, що з 2009 року роботодавці Києва у ва-
кансіях перевагу надають дизайнерам-маркетоло-
гам, хоча жодний навчальний заклад поки що таких 
фахівців не готує. Якщо визначати професіоналізм 
дизайнера з урахуванням вимог сучасного ринку, 
то автори статті виокремлюють три важливих ас-
пекти як базові компоненти: графічну дизайн-під-
готовку, соціокультурну та маркетингову складові 
(рис. 1). При цьому необхідно зауважити, що без 
соціологічного та маркетингового фундаменту ди-
зайнер-графік може бути чудовим художником-гра-
фіком, але не дизайнером реклами. Не існує гото-
вих рекламних ідей, якими намагаються привабити 
новачків у бізнесі — кожна рекламна ідея залежить 
від продукту і комплексу соціальних, економічних і 
культурних чинників, тобто його позиціонування на 
ринку [15]. Розробити оригінальну та ефективну ре-
кламу достатньо складно навіть для професіоналів, 
оскільки рекламне повідомлення має бути кінцевим 
продуктом низки досліджень. Дизайнери реклами, 
з одного боку, є залежними від кон’юнктури ринку, 
а з іншого — від здатності чуттєво переживати та 
створювати художній (рекламний) образ.

На стику наук з’явилася нова дисципліна — 
«Нейромаркетинг» як маніпулятивний засіб впливу 
на свідомість споживача. Німецький дослідник по-
ведінки споживачів А. Трайндл, засновник нейро-
маркетингу, спираючись на останні дослідження 
мозку, у роботі «Нейромаркетинг: візуалізація емо-
цій» стверджує, що поведінкою людини керують 
переважно емоції, а не розум, тому візуальне сприй-
няття стає визначальним при виборі та придбанні 
товару. Усі сенсорні сигнали спочатку набувають 
емоційної оцінки (емоційно вагомої або ні) і тіль-
ки потім здійснюють перехід на рівень свідомості 
(логічного аналізу). Сприйняття, як правило, «під-
порядковано» мотиваційній системі, котра форму-
ється генетично та соціокультурно. Він також ре-
комендує створювати позитивний емоційний фон у 
рекламному зверненні саме за допомогою кольору, 
акцентуючи увагу на вагомому впливі культурних і 
соціальних асоціацій при сприйнятті колірних спо-
лучень [24].

Надзвичайно актуальними стають і пошуки 
інноваційних педагогічних шляхів фахової підго-
товки у вищій школі через наявність дисбалансу 
між системою освіти та формою існування даної 
професії у кризових умовах різних форм світового 
суспільства (економічної, соціальної, політичної, 
культурної), жорстокої конкуренції і активної сти-
муляції збуту, бурхливого розвитку комп’ютерних 
технологій у виробництві, комерції та інформацій-
них системах. Прогностично це було зрозуміло авто-
рам окресленої концепції ще на початку 2000-х рр., 
проте практична реалізація нашого задуму з форму-
вання кваліфікації «дизайнер-маркетолог» розпо-

чалася з 2006 р. в Національній академії керівних 
кадрів культури і мистецтв.

Торкаючись змісту означеної навчальної дис-
ципліни, не можна не наголосити на проблемі тер-
мінології. Автори статті неодноразово зустрічалися 
з вільним оперуванням фірмовими константами, 
неправильним або заплутаним трактуванням бага-
тьох понять, спрощено-механістичним перенесен-
ням мистецьких стилів у галузь графічного дизайну 
(«логотип виконаний у стилі хай-теку», «знак має 
стиль авангарду»), відсутністю чіткого визначення 
поняття «стилістика» та його складових, надмір-
ною кількістю англомовних термінів і на рівні ро-
бочих програм, і на рівні формулювання навчаль-
них завдань, і на рівні спілкування з колегами, і при 
аналізі публікацій. Наприклад, поширюються такі 
терміни штучного походження, як «дизайн нігтів», 
«сакральний дизайн», «оформлювальний дизайн», 
«комерційний дизайнер», «графічний логотип», 
«друкований логотип», «символьний логотип» 
(в даному випадку можна припустити, що йдеть-
ся про комбінований логотип, який складається із 
шрифтового напису та графічного зображення) та 
багато інших.

Отже, в Україні гостро відчувається брак фа-
хових видань для студентів спеціальності «Ди-
зайн»: підручників, посібників, словників. Тому 
авторами статті запропоновано таке видання, яке 
слугуватиме потужним лексикографічним ресурсом 
у навчальному процесі [14]. Словник містить визна-
чення основних термінів та понять художньо-про-
ектної культури, які супроводжуються відповідним 
ілюстративним матеріалом. Термінологічний склад 
суттєво розширено тлумаченнями синергетичних 
можливостей кольору та семіотичних трансформа-
цій візуальної мови дизайну і рекламних комуніка-
цій, основними рисами мистецьких стилів, а також 
низкою понять із суміжних галузей: етнокультуро-
знавства, психології, екології, маркетингу, реклам-
ної індустрії, поліграфічних і комп’ютерних техно-
логій, кваліметричних методів оцінки естетичної 
якості об’єктів.

Останнім часом у зв’язку з одноманітністю і 
строкатістю зображень, так званими візуальними 
стандартами, колосальним рекламним переванта-
женням на всіх медіа-каналах тривають активні по-
шуки оригінальних рекламних ідей, рекламодавці 
вже на рівні інформативної реклами перевагу від-
дають творчим підходам: нестандартним формам, 
візуальній семантиці, подвійним значенням, роз-
міщенню об’єкта рекламування у незвичних ситу-
аціях, використанню метафори, гіперболи, алегорії, 
метонімії та асоціацій.

Тому поняття «креатив» є достатньо склад-
ним у практиці дизайну. З’явилася маса термінів, 
що викликають сумніви: креативний дизайн, креа-
тив у дизайні, креативний дизайнер та ін., і навіть 
«творчокреатія» (?!). При цьому всі, хто їх вжива-
ють, не заперечують синонімічності понять «креа-
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тив — творчість», але категорично розмежовують 
застосування поняття «креатив» лише для реклами 
та дизайну, а «творчість» — виключно для образо-
творчого і декоративного мистецтва. Але дизайнер 
не може бути нетворчим, некреативним, тоді це 
просто виконавець, ремісник, учень (підмайстер, 
як казали раніше), макетник. Однак креативність, 
яка зрозуміла лише розробнику реклами, відвер-
та вульгарність чи епатаж не самоціль у рекламі. 
Такого роду креативщики забувають елементарну 
істину, що головна мета реклами — продати спо-
живачу товар або послугу. Для цього вже необхідні 
цікаві, атрактивні образи, нестандартність, емоцій-
ність, гумор, сатира, тому все більшої актуальності 
набуває використання креативних технологій при 
створенні рекламного звернення як візуально-вер-
бальної моделі. Аналіз світових тенденцій розви-
тку ринку, масштабної кризи надвиробництва кінця 
ХХ — першого десятиріччя ХХІ століття, глобаль-
ної рекламної атаки, психологічних маніпуляцій 
свідомістю цільових груп та кітчу в масовій культу-
рі виявив, що переважна частина реклами негатив-
но сприймається суспільством, «рекламний шум» 
досяг своєї критичної межі.

Висновки. На основі проведених експеримен-
тальних пошуків стратегії розвитку навчальної дис-
ципліни «Дизайн реклами» у вищій школі автори 
концепції дійшли певних підсумків:
• виявлено недостатній рівень професійної 

підготовки дизайнерів для рекламної галузі;
• для дослідження реклами як складової візуально-

інформаційного середовища, з метою подальшого 
запровадження отриманих результатів у 
дизайн-освіту, було обрано основним системно-
структурний, а також аксіологічний методологічні 
підходи;

• розроблено змістове наповнення навчальної 
дисципліни «Дизайн реклами» як інтеграції 
графічного дизайну, реклами та маркетингу, 
визначено базові компоненти професійної 
підготовки дизайнера реклами з урахуванням 
вимог сучасного ринку;

• інтегровану навчальну дисципліну «Дизайн 
реклами» доцільно запровадити й на рівні другої 
вищої освіти, сертифікатних програм, на курсах 
підвищення кваліфікації, у докторантурі на 
здобуття наукових ступенів у галузі дизайну та 
реклами.

Перспективи подальших досліджень. Най-
ближчим часом уже потрібна переорієнтація на 
більш тонкі підходи до споживача: більш індивіду-
альні, більш коректні, більш естетичні. Рекламна 
продукція для масового ринку також повинна мати 
естетичний рівень і виконувати культурно-вихов-
ну функцію. Відтак викладачі мистецьких вишів 
мають найскладніше завдання — у стислий термін 
надати студентам необхідні знання для професійної 
і конкурентоспроможної роботи в індустрії рекла-
ми. Отримання фахових компетенцій варто спря-

мовувати на аналіз та усвідомлення стилістичних 
тенденцій розвитку рекламного дизайну і пошуки 
національного стилю, зокрема на розробку глокаль-
них рекламних концепцій та елементів дизайну, які 
б відповідали регіональним особливостям України.
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