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Анотація

Метою дослідження є розкрити роль мі-
фології як маніпулятивного засобу створення 
суспільних ілюзій, що формує «картину світу»; 
розглянути взаємозв’язки між міфодиза-
йном та мистецтвом і рекламою; обґрунтува-
ти рекламний дизайн як естетичну складову 
міфодизайну. Методологія дослідження. 
Методологічну основу дослідження склада-
ють аналітичний, системний та порівняльний 
метод, а також теоретичні розробки в галузі 
мистецтвознавства, культурології і  психоло-
гії. Наукова новизна дослідження полягає 
у поглибленні й розширенні аспектів аналізу 
дизайнерських технологій, що віддзерка-
люють динаміку формотворення в  системі 
різних просторово-часових культурних ко-
ординат. Охарактеризовано міфодизайн як 
множинну інтерпретацію інформаційного 
тексту у  візуальних формах, де специфіка 
явища полягає в тому, що в її основі закладе-
но повідомлення матричного типу, зрозуміле 
для повсякденної свідомості та зорієнтоване 
на притаманні їй архетипи світосприйняття. 
Розглянуто та теоретично обґрунтовано, що 
рекламний дизайн є естетичною складовою 
міфодизайну. Висновки. Міфологічна свідо-
мість є невід’ємною частиною людського сві-
торозуміння. Дослідження міфотворчості ма-
сової культури дають підстави говорити про 
великі можливості міфодизайну у  створенні 
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Abstract

The purpose of the study is to reveal the role 
of mythology as a manipulative tool for the cre-
ation of social illusions, which form the “picture 
of the world”. Consider relationships between 
mythodesign and art, and advertising. Justi-
fy that advertising design is an aesthetic facet 
of mythodesign. Research methodology. The 
methodological basis of the research is made 
of the analytical, systematic, and comparative 
methods, as well as theoretical developments 
in the field of art history, cultural studies, and 
psychology. Scientific novelty consists in deep-
ening and expanding aspects of the analysis of 
design technologies that reflect the dynamics of 
form formation in the system of different spatio-
temporal cultural coordinates. Mythodesign is 
characterized as multiple interpretations of an in-
formational text in visual forms, where the spec-
ificity of the phenomenon lies in the fact that it 
is based on a matrix-type message, understand-
able for everyday consciousness, and oriented 
to its inherent archetypes of world perception. 
It is considered and theoretically justified that 
advertising design is an aesthetic component of 
mythodesign. Conclusions. Mythological con-
sciousness is an integral part of the human worl-
dview. Research of mass culture myth-making 
gives reason to talk about the great possibilities 
of mythodesign in creating a virtual “picture of 
the world” and social illusions in various spheres 
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віртуальної «картини світу» та суспільних ілю-
зій у різних сферах життя. Обґрунтовано, що 
міфодизайн створює дизайн-моделі, в  яких 
об’єкти перетворюються в  міфологічні ком-
поненти майже безкінечних послідовностей, 
що синхронізуються з такою ж безкінечністю 
уявлень про «картину світу». Естетичну межу 
міфодизайну можна характеризувати як кре-
ативні серії образів, що створюються реклам-
ним дизайном та сприймаються соціумом 
як чуттєва реальність. З’ясовано, що об’єкти 
природного середовища, «проходячи» через 
візуальне дизайнерське опредмечування, 
стають знаками, які свідомість наділяє пев-
ними значеннями. В такій ситуації актуально-
сті набувають інструментальний потенціал 
міфодизайну, що дозволяє оформлювати ві-
зуальну інформацію у естетичні образи. 

Ключові слова: 
міф, міфологічна свідомість, міфодизайн, 
образотворче мистецтво, реклама, реклам-
ний дизайн.

Міфологічна свідомість людини сприймає та конструює 
навколишній світ у координатах міфічних образів. Отже, осмис-
лення міфу лежить у площині його розуміння як найбільш дав-
ньої форми організації та трансляції соціокультурного досвіду, 
механізму регуляції людської поведінки, що є актуальним для 
будь-якого типу культури. Динаміка цього процесу є нескінчен-
ним ускладненням міфоконструкцій, які, залежно від життєвої 
необхідності, потім опрацьовуються практичним досвідом. Та-
кий міфодизайн можна позначити як інструмент проєктування 
міфів для створення ілюзорної «картини світу». Аналіз цього 
питання може дати новий поштовх вивченню феномену вірту-
алізації «життєсвіту», що сприймається пересічною людиною 
за реальність. Теоретичні розвідки цієї проблематики в подаль-
шому актуалізують вектор більш глибокого наукового опрацю-
вання, де будуть виокремлюватися різні грані міфодизайну чи 
його види. 

Метою дослідження є розкриття міфології як маніпулятив-
ного засобу створення суспільних ілюзій, що формують «кар-
тину світу»; виявлення взаємозв’язків між міфодизайном з од-
ного боку, та мистецтвом і рекламою – з іншого; обґрунтувати 
рекламний дизайн як естетичну складову міфодизайну. 

of life. It is justified that mythodesign creates 
design models in which objects are transformed 
into mythological components of almost endless 
sequences that are synchronized with the same 
infinity of ideas about the “picture of the world”. 
The aesthetic facet of mythodesign can be char-
acterized as a creative series of images created 
by advertising design and perceived by society 
as a sensory reality. It was found that the objects 
of the natural environment, “passing” through the 
visual design objectification, become signs that 
the consciousness assigns certain meanings. 
In such a situation, the instrumental potential of 
mythodesign, which allows visual information to 
be shaped into aesthetic images, becomes rel-
evant.

Keywords: 
Myth, mythological consciousness, myth de-
sign, fine art, advertising, advertising design.
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Для одержання наукових результатів та поставлених за-
вдань були застосовані такі методи дослідження: аналітичний 
та порівняльний  – при опрацюванні історичної, філософської, 
літератури; культурологічний  – для осмислення взаємозв’яз-
ків між різними формами художніх процесів. Застосування 
системного аналізу встановлює структурні зв’язки між різни-
ми підходами дослідження міфодизайну як особливої техноло-
гії створення візуальних повідомлень. Методологічні розробки 
в  області мистецтвознавства та психології дали можливість 
охарактеризувати підвалини рекламного дизайну.

Більшість теорій міфу розкрито у працях німецького дослід-
ника Курта Хюбнера (Hübner, 2013). Базою для розгляду реклами 
як міфологізованої комунікації є роботи Ж. Бодріяра (Baudrillard, 
1976), У. Еко (Eco, 1968, 1979), М. Маклюена (McLuhan, 1994). Ме-
тодологічною основою технології міфотворчості є  досліджен-
ня Р. Барта (Barthes, 1972), К. Леві-Строса (Lévi-Strauss,1993). 
Серед вітчизняних науковців, які досліджують проблематику 
міфу, можна назвати праці Г. В. Куценко-Лади (2013), Н. В. Бар-
ни та Т. В. Лугуценко (2009), С. Ю. Гуцол (2012). Питань міфо-
дизайну торкалися в своїх дослідженнях Г. Г. Почепцов (2001),  
Ю. Г. Легенький (2000), В. В. Зеленін (2017).

Слово «міф» походить від грецького слова «mythos», що по-
значає розповідь, слово, переказ. Достатньо довгий час існувала 
традиція розуміння міфу як певного уявлення про навколишній 
світ у формі казкових оповідей, що лягали в основу ритуалів та 
обрядів. Також міф зараховували до фольклору, маскуючи цією 
класифікацією незнання підвалин його виникнення. Але навіть 
у цьому контексті можна бачити, що в міфі проявляється потре-
ба людини знаходити смисловий зв’язок між собою та світом. 

На нашу думку, питання міфу – це питання про психологічну 
конструкцію сприйняття навколишньої дійсності, притаманну 
людині. Ніщо не турбує людей так, як невизначеність або без-
причинність явища, нездатність зробити вибір та ухвалити рі-
шення. Люди завжди потребують простих пояснень, простих 
аргументів чи простих правил. Міф створює специфічні відпові-
ді на значущі виклики для людської спільноти, він уможливлює 
баланс між світом невідомого та реальністю, стаючи для люди-
ни опорою в різних конструкціях «життєсвіту». Цю тезу можна 
доповнити словами Г. Адлера, який у своїх лекціях з аналітич-
ної психології писав, що міф можна розглядати як спонтанне 
та нерефлекторне формулювання первинного психологічного 
досвіду цивілізації (Adler, 1966). 

Отже, міф – це невід’ємна частина психології людини, де один 
міф може змінювати попередній, але ніколи впродовж історич-

Методологія 
та аналіз 

джерельної 
бази

3

Результати 
дослідження
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ного розвитку людина не залишалася без міфу. В своїх наукових 
розвідках Г. Куценко-Лада (2013) визначає міф як психологічну 
буттєву реальність, акцентуючи увагу на семи психологічних 
функціях міфу: сенсоутворювальній, орієнтирній, приєднуваль-
ній, психогігієнічній, програмуючій, проєктній та захисній.

Не вдаючись до поглибленого аналізу всіх теорій міфу, 
в  рамках нашого дослідження ми зосередимось на питаннях 
візуального опредметнення «картини світу» інструментарієм 
міфотворчості. 

Міф дає змогу особистості споглядати мінливість «картини 
світу» та тиражувати в  історичній динаміці безкінечні образи, 
що відтворюють видиму чи уявну її частину. Таке візуальне 
тиражування можна представити як стильову структуру з пев-
ним співвідношенням індивідуального і загального або як ви-
біркове стильове поєднання форми та змісту, що породжує акт 
«світокартинного» бачення.

Міф проявляє «картину світу» у її надприродній першооснові 
через образи, взяті з природного середовища. Це механізм, де 
в основі є певний кодово-мовний алгоритм, за допомогою яко-
го і створюється у людській свідомості уявлення про «картину 
світу». Підтверджуючи цю тезу, У. Еко говорить про перекоду-
вання природи в продукти культурних означень. На його дум-
ку, сам код буде визначатися як модель, що є результатом дії 
умовних спрощень, вироблених заради того, щоб забезпечити 
можливість передачі тих або інших повідомлень (Есо, 1968). 

Геніальність міфу пов’язана з тим, що природні знаки «зчи-
тує» більшість соціального загалу, бо їхнє смислове означення 
є  у  реальному житті. Такі знаки-образи, будучи виразниками 
абстрактних понять, зрозуміліші та ефективніші, а отже, мають 
ширші можливості для розповсюдження та запозичення. Ці ві-
зуальні метафори, проходячи через горнило часу, стають понят-
тями та вплітаються в різні соціальні системи. Як наслідок, лю-
дина майже постійно живе в структурі, що будує сама для себе.

Коли ж людина постійно живе в «міфоструктурі», яку будує 
сама для себе, в залежності від етапів історичного розвитку, змі-
нюючи її стильову компоненту, то означені дії можна назвати ди-
зайном міфологічних конструкцій. У зв’язку з цим логічним буде 
поєднати дослідницьке поле такого поняття як «міф» з віднос-
но недавно актуалізованим поняттям «дизайн». Поєднуючись 
у людині в якості кодуючих та розкодовуючих процесів, міф та 
дизайн створюють такий феномен як «міфодизайн», де в його 
основі лежать методи дизайну, які набагато ширші і виходять за 
рамки візуально-предметного поля проєктної діяльності.

Зазначимо, що твердження про тотожність структурної осно-
ви, як міфу, так і дизайну, або про нероздільне їх поєднання в ал-
горитмах світосприйняття людини, на сьогоднішній день є диску-
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сійними. Найголовніше, це пов’язано з тим, що у науковому обігу 
наразі не існує однозначності визначень як міфу, так і дизайну. 

Важливо також відмітити, що міфодизайн ми розглядаємо не 
як створення стереотипів, ритуалів, ідеологій чи технологій мані-
пуляції масовою свідомістю, а як формування певного естетич-
ного сенсу у конструкціях будови «картини світу». При цьому слід 
наголосити, що міф є базовим колективним уявленням будь-яко-
го типу суспільства та культури, а життєдіяльність міфодизайну 
підтримується таким феноменом, як міфологічне мислення. 

Отже, якщо у давнину суспільство створювало міфологічні 
системи і вірило в сакральність їх наповнення, то сучасна мі-
фологія відрізняється тим, що це раціональне утворення для 
захоплення та утримування уваги соціуму. Сучасний міф – це 
запрограмована дія на очікуваний кінцевий результат, створе-
ний зусиллями міфодизайнерів. Цю тезу підтверджує В. Зеленін 
(2017), досліджуючи психологічні основи міфодизайну: «Великі 
бренди (iconic brand), як от Coca-Cola, в змозі розвивати влас-
ну систему взаємно пов’язаних смислових платформ, вони 
грають уже на рівні універсальних емоцій і загальнолюдських 
цінностей, виростаючи далеко за межі своєї категорії, – вибудо-
вують власні концептуальні міфи. Якщо схематично, то дрібні 
бренди мають зважати на вже наявні міфи, середні ці міфи ви-
користовують, а великі створюють» (с. 13).

Художня творчість не тільки дотична до створення міфів, 
але й отримує від цього великий об’єм образів, де вони потім 
починають своє окреме життя в мистецькому середовищі, по-
ширюючись у соціумі. Динаміка появи нових візуальних обра-
зів-знаків зростає з кожним роком. На нашу думку, це пов’язано 
з популярністю різновидів мережевої комунікації та досягнен-
нями цифрових технологій у царині фотографії. 

Стрімке зростання ролі візуальних форм відображення на-
вколишньої дійсності істотно змінює парадигмальні виміри 
класичних уявлень про художню творчість. Якщо достатньо 
довго в історичному розвитку мистецтво спиралося на естетич-
ний фундамент, то художня візуалізація в  сучасних її проявах 
не завжди має наголос на естетичному як головній компонен-
ті твору. Свобода та швидкість створення художнього контен-
ту призводять до того, що естетичне відходить на другий план. 
Відповідно, образотворення втрачає своє первинне призначен-
ня  – бути виразником певного «високого» естетичного змісту. 
В більшості випадків сучасне мистецтво зводиться до пошуків 
індивідуальної «упаковки» повідомлень, зміст яких не виходить 
за межі значень, доступних для розуміння масовою свідомістю.

Потворне, відразливе може бути об’єктом рефлексій худож-
ника, який вільний вибирати об’єкти для своєї творчої насна-
ги. Митець робить «художній жест» або візуальне дослідження 
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проблематики, що його хвилює, виносячи на широкий загал 
своє бачення «картини світу». В наш час художник розумієть-
ся не як творець унікального естетичного тексту, а як інтерпре-
татор візуальної першооснови, де його діяльність зводиться 
до пошуку варіантів, здатних розкрити соціальний контекст, 
з яким вони пов’язані.

Зазначимо, що стан надмірності художніх пошуків та експе-
риментів, у свою чергу, допомагає тренувати адаптивні функції 
сучасної людини. Сприймаючи різні способи образотворення, 
заглиблюючись у їх формальні нюанси, людина розвивається 
як особистість. У  свою чергу, нерегламентованість творчості 
дає змогу художнику опановувати актуальні конструкти, що 
ламають кордони офіційно визнаних стилів чи практик, ство-
рюючи прецеденти нових сторінок в історії мистецтва.

Цю думку доповнює О. Чепелик (2009), говорячи: «Сьогод-
ні художник сам забезпечує своїм роботам теоретичне алібі. 
Як проблема використовується не відповідність семіотичній 
системі, а вислизання з неї або її підрив. Моделі перемикання, 
опозицій та ігор зі знаками замінилися образами блукання, біо-
футуризмом, політтехнологічними або космологічними проєк-
ціями. Структура переживає мутації, які вона не в змозі регулю-
вати, навіть звертаючись до концептуальних засобів» (с. 225).

Якщо мистецтво є дотичним до створення міфу, то, в біль-
шості випадків, підвалини реклами – це міф. Він виступає в ролі 
базової матриці, яку можна наповнювати рекламними образа-
ми нових героїв нового часу. У свою чергу, реклама використо-
вує і механізми та прийоми, розроблені у сфері мистецтва, де 
є  інструментарій організовувати хаос повсякденного життя 
в художні структури. Спільним є те, що мистецтво, міф та рекла-
ма рівною мірою розширюють сферу людського спілкування 
через змодельовані, а не реальні ситуації. Відмінність полягає 
в результатах комунікації: в мистецтві – це діалог, в міфі – це 
психологічна модель дійсності, а в рекламі – створення смис-
лів, що спонукають особистість до прогнозованої дії. 

В основі реклами лежать первісні архаїчні міфологеми, що 
орієнтовані на фізичну силу людини, продовження роду, спожи-
вацькі пріоритети, соціальні конструкти. Рекламне повідомлен-
ня містить у собі емоційно забарвлену інформацію, що апелює 
до ціннісного світу людини, посилюючи роль естетичного, яке 
переорієнтовує видимість на емоційно-чуттєве до неї ставлен-
ня. Звідси виникає ілюзія особливого наближення реклами до 
звичайного життя, начебто піклування про заможність та гарну 
вдачу кожного індивідуума. Цим можна пояснити ефективність 
рекламного контенту, його гіпнотизм, якому важко опиратися 
представникам різних вікових, гендерних та майнових катего-
рій. За таких обставин казати про можливість не естетичної 
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реклами можна тільки, якщо це конкретне повідомлення для 
представників якоїсь окремої субкультури.

Як у рекламі, так і в дизайні потворне не може існувати. Не-
дарма в  минулих роках, коли дизайн тільки пробивав дорогу 
в вітчизняному середовищі, він називався «технічна естетика». 
Тобто, якщо виникає почуття відрази, то пропадає естетичне 
переживання, яке нівелює саму концепцію дизайну. Дизайн 
візуально «зачакловує», перекодовуючи предметність у  міфо-
логемні конструкції. Дизайн ніби «вбирає» ті естетичні вібрації, 
які раніше відсилалися до компетенції мистецтва. Він не тільки 
оформлює людську дійсність, але й організовує простір та час 
у соціальній системі комунікації, стаючи головним носієм есте-
тичного меседжу.

Дизайнерська зовнішність повсякденного життя стає на-
багато чуйнішою до найдрібніших коливань у самопочутті лю-
дини, в її стосунках з навколишнім світом, що дозволяє «осяг-
нути дизайн як самостійний феномен, онтологічно укорінений 
у людському бутті як універсальний механізм відтворення і ре-
гулювання людського світовідчуття» (Барна, 2009, с. 91)

На нашу думку, сьогодні міфодизайнерська репрезентація 
«картини світу» становить не результат, а скоріше процес ви-
робництва стилізованих варіантів дизайнерського відображен-
ня дійсності. Таку ситуацію влучно ілюструє теза, що до почат-
ку XX ст. людина дивилася на світ очима художника, у першій 
половині XX ст. – почала дивитися очима фотографа, але вже 
після 70-х рр. людство сприймає світ очима дизайнера (Бонда-
ренко, 2014, с. 105).

Отже, рекламний дизайн є тією естетичною гранню, яка за-
ймає важливе місце у розмаїтті граней міфодизайну. На нашу 
думку, цю грань ще можна назвати тиражованою естетичною 
ілюзією, де потужність в більшому охопленні соціального зага-
лу є показником ефективності з естетизації суспільства, різних 
його сфер, структур та інституцій. 

Зазначимо, що ми розглядаємо рекламу в широкому спек-
трі її існування, починаючи від особистої репрезентації людини 
в  соціальних мережах до іміджевих стратегій на глобальних 
рівнях. Реклама розглядається як візуальне повідомлення, 
що здійснює вплив на соціальну аудиторію чи окрему людину 
з метою привести її у певний фізичний або психічний стан.

У якості прикладу розглянемо твори Еріка Йоганссона (Erik 
Johansson). Парадоксальність побачених образів викликає 
у  глядача нові емоційні рефлексії, змінює його стереотипне 
уявлення про візуальне опредмечування навколишньої дійсно-
сті. Ці роботи не можна віднести до образотворчого мистецтва 
в класичному його розумінні (рис. 1-5).



201

Деміург: ідеї, технології, перспективи дизайну 2023 Том 6 № 1
Demiurge: ideas, technologies, perspectives of design 2023 Vol. 6 No 1

Рис. 1. Е. Йоганссон. Now or never or whenever. 
2022. Сюрреалістична фотографія. 

Fig. 1. E. Johansson. Now or never or whenever. 
2022. Surrealist photography. 

Рис. 2. Е. Йоганссон. Go your own road. 
2008. Сюрреалістична фотографія.

Fig. 2. E. Johansson. Go your own way. 
2008. Surrealist photography.

Рис. 3. Е. Йоганссон. Expecting winter. 
2013. Сюрреалістична фотографія.

Fig. 3. E. Johansson. Expecting winter. 
2013. Surrealist photography.

Рис. 4. Е. Йоганссон. Arms break, vases 
don’t. 2008. Сюрреалістична фотографія.

Fig. 4. E. Johansson. Arms break, vases 
don’t. 2008. Surrealist photography.
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 Художні артефакти не розраховані на унікальність, не існу-
ють в одному екземплярі, а виставляються на сайті Е. Йоганс-
сона (https://www.erikjo.com) для скачування та тиражування. 
Кількість отриманих екземплярів буде обмежуватись тільки 
фінансовими можливостями замовника. Підкреслимо, що ти-
раж – один з вирішальних чинників саме рекламної продукції.

Наведемо ще приклад, коли офіційні фотопортрети ос-
таннього президента СРСР М. Горбачова (https://flomaster.
club/47481-gorbachev-portret.html) були без усім відомої при-
родної великої темної плями на його чолі. 

У цьому контексті варто поставити питання: що таке офіцій-
ний портрет політичного діяча? Однією з відповідей буде те, що 
це зображення створене та тиражоване як політична реклама. 
Згаданий приклад виявляє мінімум дві важливі речі: перша – 
роботу міфодизайнерів на високому рівні естетизації образу 
політика, а друга – існування інструментарію, який може прак-
тично втілити завдання, поставлені міфодизайном. 

Не тільки поліграфія, але й телебачення, кіно та соціальні ме-
режі сьогодні не обходяться без візуального втручання. Ство-
рені фотодизайнерами міфологізовані прототипи в подальшо-
му сприймаються як такі, що не викликають сумніву у  своїй 
природності. За цих обставин питання про документальність 
фотографії вже набуло ознак умовності.

На підтвердження цієї тези наведемо цитату І. Зубавіної 
(2008): «Сьогодні людське око практично втратило право екс-
пертної оцінки у визначенні міри достовірності матеріалу. При-
чому переконливість цифрового дубля реальності поєднується 
з  високими ступенями абстрагування, адже віртуальна часо-
просторовість, будь-яка оптико-акустична ситуація – це набір 
алгоритмів та баз даних». У  такий спосіб авторка стверджує 
імітацію встрати матеріальності світом: «Тим більш органічний 
вигляд має прорив у вимір чистої фантазії, спровокований от-

Рис. 5. Е. Йоганссон. Second attic. 2021. 
Сюрреалістична фотографія.

Fig. 5. E. Johansson. Second attic. 2021. Surrealist 
photography. 
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риманням криейторами інструментарію з  широким спектром 
можливостей» (с. 206).

Отже, цифровий інструментарій дозволяє вихоплювати та 
візуалізувати актуальні моменти із вкрай динамічного потоку 
навколишньої дійсності, даючи можливість стилізувати зобра-
ження під будь-яке завдання, необхідне в тому чи іншому про-
єкті міфодизайну. 

Наукова новизна дослідження полягає у поглибленні й роз-
ширенні аспектів аналізу дизайнерських технологій, що від-
дзеркалюють динаміку формотворення в  системі різних про-
сторово-часових культурних координат.

Охарактеризовано міфодизайн як множинну інтерпрета-
цію інформаційного тексту у візуальних формах, де специфіка 
явища полягає в тому, що в її основі закладено повідомлення 
матричного типу, зрозуміле для повсякденної свідомості та зо-
рієнтоване на притаманні їй архетипи світосприйняття.

Доведено, що рекламний дизайн є естетичною гранню мі-
фодизайну та теоретично обґрунтовано актуальність цієї про-
блематики для новітнього етапу розвитку культури. 

Ця стаття розширює підхід до вивчення даної теми та пред-
ставляє цінність у контексті її теоретичного використання. Ма-
теріали й висновки дослідження можуть бути задіяні при підго-
товці спеціалістів творчого спрямування: художників-графіків, 
візуальних дизайнерів, професіоналів рекламного бізнесу.

Встановлено, що міфодизайн – це соціокультурна техноло-
гія з проєктування сучасних міфів, які сприймаються спожива-
чами як реальність їхнього життєвого світу. Динаміка розвитку 
цього процесу базується на використанні архетипових та інших 
міфологічних структур при створенні та розповсюдженні тих чи 
інших повідомлень масової комунікації.

Визначено, що міфодизайн перетворює дійсність у  сере-
довище з міфологічною атмосферою, де об’єкт перестає бути 
просто об’єктом, а трансформується в символ, імідж та пропо-
нується споживачеві, котрий в подальшому пов’язує з ним пев-
ну поведінку, почуття та бажання.

З’ясовано, що у міфологічних технологіях створення «карти-
ни світу» рекламний дизайн конструює дійсність у спосіб, коли 
предмет сприймається як чуттєва реальність, що має спро-
можність передавати смисли та значення, які є універсальни-
ми і тому зрозумілими колективній свідомості. Рекламний ди-
зайн включає предмет в естетичний контекст поряд з іншими 
візуальними образами, чи змінює його в проєкції на ту чи іншу 
комунікативну ситуацію, що відбувається в житті суспільства.

Наукова 
новизна та 
практична

значимість 
дослідження

5

Висновки 6
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Доведено, що рекламний дизайн є незамінною естетичною 
гранню міфодизайну, де він, застосовуючи візуальні цифрові 
технології, має потенцію створювати ілюзорні образи «картини 
світу», які майже неможливо відрізнити від автентичного відо-
браження навколишньої дійсності. 
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