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ДОСЛІДЖЕНЬ  

У статті визначено особливості відображення інфографіки у 

соціокомунікаційних дослідженнях. Уточнено основні характеристики 

інфографіки як сучасної людиноцентричної комунікаційної технології. 

Особлива увага приділяється розгляду особливостей застосування інфографіки 

у журналістиці та у сфері реклами і зв’язків з громадськістю.  
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The article deals with features of the study of infographics in the sphere of 

social communications. The basic characteristics of infographics as a modern 
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Вступ. Сучасна людина щодня має справу з великою кількістю 

інформації, яку для кращого розуміння необхідно структурувати, а іноді й 

скоротити. Відповідно, існують технології, які дозволяють робити великі 

обсяги інформації та складну інформацію доступними для розуміння цільової 



аудиторії. Однією з таких технологій є інфографіка, яка використовується в 

різних сферах (мас-медіа, дизайн, державне управління, педагогіка та ін.). 

Варто відзначити, що створення ефектної та ефективної інфографіки пов’язано 

з особливостями сприйняття інформації сучасною людиною, адже коли 

інфографіка спрямована на масову аудиторію, вона має бути 

людиноцентричною, тобто реалізовувати насамперед потреби цільової 

аудиторії, а не певний стиль дизайну тощо. Саме людиноцентричний підхід до 

створення сучасної інфографіки простежується у сфері соціальних комунікацій 

(мас-медіа, реклама, PR тощо), тому є сенс говорити про важливість 

соціокомунікаційного підходу до вивчення інфографіки, що разом із частотою 

використання інфографіки у сучасних медіа робить наше дослідження 

актуальним. 

Мета роботи: виявити особливості відображення інфографіки у 

соціокомунікаційних дослідженнях. Завдання: для досягнення поставленої мети 

необхідно з’ясувати основні характеристики інфографіки, які визначені 

дослідниками у сфері соціальних комунікацій; виявити особливості 

застосування інфографіки у журналістиці та у сфері реклами і зв’язків з 

громадськістю. 

Теоретичне підґрунтя. У статті досліджуються особливості відображення 

інфографіки у дослідженнях, присвячених мас-медіа, рекламним та PR-

комунікаціям. Проблематику використання інфографіки у сучасних медіа 

вивчали такі українські та закордонні дослідники, як Ю. Бокарева, С. Ілдер, 

Д. Лі, Т. Кавано, В. Романовська, І. Сакун, О. Швед та інші. Варті уваги роботи 

вчених А. Бузинової, І. Мірошниченко, Г. Цуканової. 

Методи дослідження. Методологія дослідження базується на 

загальнонаукових методах аналізу, синтезу, узагальнення, класифікації та 

типологізації. Для визначення особливостей інфографіки як комунікаційної 

технології використовувався метод контент-аналізу. 

Результати і обговорення. Сучасні медіа часто використовують 

інфографіку, людиноцентрічность якої полягає у тому, що інфографіка 



орієнтована на особливості сприйняття інформації сучасною людиною 

(спрощення складної інформації, вибір та візуалізація головного тощо), і тут 

можна погодитися із Ю. Бокаревою та В. Романовською, які зазначають, що 

«головною перевагою інфографіки є те, що її методи представлення даних 

повністю відповідають тому, як людина сприймає і обробляє зорові образи, 

спочатку вона переводить масиви даних у корисну для неї інформацію, а далі – 

у знання» [1, с. 14]. Варта уваги й думка І. Сакуна щодо особливостей дизайну 

інфографіки: «в центрі інформаційного дизайну завжди є кінцевий респондент. 

Оскільки люди отримують інформацію абсолютно по-різному, інформаційний 

дизайн повинен враховувати не тільки потреби користувачів, але також і їх 

перцепційні здібності (здібності сприйняття) і мотивації. Інформаційні 

дизайнери знають, що потрібно також враховувати ситуацію, в якій користувачі 

будуть отримувати інформацію, оскільки фактори навколишнього середовища 

неминуче впливають на те, як дані будуть розтлумачені і зрозумілі» [2, с. 119]. 

Г. Цуканова зазначає, що «якісна рекламна інфографіка здатна впливати 

на цільову аудиторію як на раціональному, так і на емоційному рівнях; вона 

спонукає до роздумів, почуттів й аналізу одночасно» [3, с. 132], тому сучасна 

інфографіка може базуватися на образі головного героя, який відповідає 

найпоширенішим уявленням цільової аудиторії, і це зближує інфографіку з 

такою людиноцентричною комунікаційною технологією як сторітеллінг. Ряд 

дослідників відзначають схожість побудови комунікації із цільовою аудиторією 

у інфографіці та у сторітелінгу, зокрема, А. Бузинова пише, що «інфографіка 

дозволяє передавати складні історії в короткій формі, що робить історію 

доступною для максимально широкої аудиторії» [4, с. 198], а С. Ілдер відзначає, 

що «інфографіка є чудовим способом розповісти історію, адже вона може 

містити багато інформації» [5]. 

І. Мірошниченко зазначає, що «серед завдань інфографіки слід назвати не 

лише ілюстрування та маніпулювання за допомогою створеного емоційного 

фону, але й допомогу реципієнтові проаналізувати та синтезувати поданий 

матеріал» [6, c. 74], відповідно, можна констатувати, що особливості впливу 



інфографіки на цільову аудиторію полягають у наступному:  інфографіка 

дозволяє аудиторії швидше сприймати складну інформацію або її великі 

обсяги; пріоритет віддається цифрам і фактам, зображення і символи 

замінюють тексти і описи; у ЗМІ інфографіка може подаватися без 

журналістських висновків тощо. 

О. Швед пише, що «до основних властивостей інфографіки можна 

віднести інформативність, понятійність, наочність, зрозумілу композицію, 

естетичну привабливість» [7, c. 310], відповідно, візуалізація даних у 

інфографіці відбувається за допомогою символів, піктограм, людських фігурок, 

груп людей, коли потрібно показати більшу чи меншу їх кількість. 

Д. де Соуза відзначає, що «інфографіка виконує демонстративно-

аргументативні дії при представленні доказів» [8, c. 195], відповідно, 

інфографіка стала важливою частиною презентацій у галузі реклами і PR за 

рахунок можливості ефективно подавати значні обсяги інформації у зрозумілій 

формі для цільової аудиторії (наприклад, візуалізуються результати досліджень 

споживачів, при цьому акцент у інфографіці робиться на найважливіших 

цифрах або фактах). Варта уваги думка дослідників Д. Лі та Т. Кавано, які 

розглядають можливості використання інфографіки для самореклами та 

самобрендинга, зокрема, «створення інфографічних резюме, які є засобом для 

передачі особистої інформації або даних через візуально привабливий формат» 

[9, c. 61], та М. Єрещенко, В. Вішненко та І. Собко, які характеризують 

інфографіку як «один з найбільш затребуваних рекламно-інформаційних 

продуктів, що дозволяє пояснити складне наукове явище або відкриття, 

популяризувати наукові знання» [10, с. 142]. 

А. Бузинова відзначає, що «інфографіка є актуальним інструментом 

комунікації з цільовою громадськістю, володіє широкими образними і 

функціональними можливостями та може бути використана у складі PR-тексту» 

[4, с. 199]. Відповідно, фахівці з дизайну відзначають ряд актуальних способів 

конструювання інфографіки для бізнесу як можливість побудови ефективних 

рекламних комунікацій із цільовою аудиторією, зокрема: «порівняння речей» (у 



випадку, коли компанія пропонує різні послуги або продукти, які варто 

порівняти), «вітрина продуктів або послуг» (коли за допомогою інфографіки 

послідовно демонструється лінійка продуктів, їх функції та характеристики), 

«лонч нового продукту» (інфографіка як спосіб представлення нового продукту 

або послуги для цільової аудиторії) [11]. 

Висновки. Сучасні дослідники у галузі соціальних комунікацій 

відзначають серед найважливіших особливостей інфографіки її 

інформативність та наочність, завдяки чому аудиторія може швидше сприймати 

великі обсяги інформації, або складну інформацію. Ряд дослідників 

відзначають схожість побудови комунікації із цільовою аудиторією у 

інфографіці та сторітелінгу, адже ці комунікаційні технології орієнтовані на 

особливості сприйняття інформації сучасною людиною. Отже, інфографіка є 

затребуваним продуктом у галузі мас-медіа, реклами і PR та є об’єктом інтересу 

сучасних дослідників у сфері соціальних комунікацій. 

Цікавість для науки і практики отриманих нами даних полягає у 

можливості їх використання у подальших соціокомунікаційних дослідженнях 

та у практичній діяльності медіа-фахівців. За рахунок визначення особливостей 

впливу інфографіки на соціалізацію сучасного індивіда дослідження може бути 

розширено, що стане основою для наших подальших розвідок за обраною 

темою. 
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