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ПСИХОЛОГІЧНІ ДЕТЕРМІНАНТИ ВІЗУАЛЬНОГО 

СПРИЙНЯТТЯ В ЦИФРОВОМУ МАРКЕТИНГУ: КОГНІТИВНИЙ 

АСПЕКТ ДИЗАЙНУ СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖ 

 

Анотація. У статті здійснено комплексний теоретико-психологічний 

аналіз детермінант візуального сприйняття в контексті сучасного цифрового 

маркетингу та PR-дизайну. Актуальність дослідження зумовлена стрімкою 

цифровізацією соціального простору та необхідністю формування 

психологічної резильєнтності особистості в умовах агресивного 

інформаційного середовища. Автор обґрунтовує, що психологія дизайну 

сьогодні виступає не лише прикладним інструментом маркетингу, а складним 

механізмом когнітивного менеджменту, що впливає на емоційний стан та 

поведінкові установки споживача. 

Досліджено когнітивну архітектуру сприйняття візуального контенту, 

де особливу увагу приділено законам Гештальт-психології (фігури і фону, 

близькості, схожості) та їх ролі у зниженні зовнішнього когнітивного 

навантаження згідно з теорією Дж. Свеллера. Встановлено, що структурна 

організація візуального поля безпосередньо корелює з рівнем когнітивного 

комфорту користувача: мінімалістичні та збалансовані композиційні рішення 

сприяють виникненню стану «когнітивної побіжності», що мінімізує 

інтелектуальний опір під час декодування PR-повідомлень. 

Окремий акцент зроблено на емоційній детермінації візуальних 

стимулів. У роботі детально розкрито психосемантичний потенціал колірних 

та шрифтових рішень. Доведено, що колірна температура та шрифтова 

архітектура діють як преатентивні тригери, що активують лімбічну систему 

мозку раніше, ніж відбувається раціональне осмислення тексту. Це дозволяє 

ТНК та локальним брендам проектувати рівень довіри та емпатії на рівні 

підсвідомих асоціацій. 

Наукова новизна дослідження полягає у систематизації впливу 

когнітивних викривлень (ефекту ореолу, соціального доказу, ефекту 

Ресторфф та феномену FoMO) на прийняття рішень у цифровому просторі. 

Виокремлено етичний аспект використання психологічних тригерів у 

дизайні, що є критичним для підготовки майбутніх фахівців із креативного 

менеджменту. Автор доводить, що збалансоване використання 

психологічних інструментів дизайну дозволяє створювати інклюзивне 

комунікаційне середовище, яке відповідає національним інтересам щодо 

захисту ментального здоров’я громадян та забезпечення безбар’єрності 
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інформації. 

Висновки дослідження мають практичне значення для викладачів 

вищої школи та менеджерів креативних проєктів, оскільки пропонують нову 

парадигму візуальної комунікації, засновану на принципах психологічної 

екології та етичного впливу на споживача. 

Ключові слова: психологія дизайну, візуальне сприйняття, когнітивні 

детермінанти, цифровий маркетинг, когнітивне навантаження, 

психосемантика кольору, PR-дизайн, когнітивні викривлення, 
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PSYCHOLOGICAL DETERMINANTS OF VISUAL PERCEPTION 

IN DIGITAL MARKETING: THE COGNITIVE ASPECT OF SOCIAL 

NETWORK DESIGN 

 

The article carries out a comprehensive theoretical and psychological 

analysis of the determinants of visual perception in the context of modern digital 

marketing and PR design. The relevance of the study is due to the rapid 

digitalization of social space and the need to form psychological resilience of the 

individual in an aggressive information environment. The author substantiates that 

design psychology today acts not only as an applied marketing tool, but as a 

complex mechanism of cognitive management that affects the emotional state and 

behavioral attitudes of the consumer. 

The cognitive architecture of visual content perception is studied, where 

special attention is paid to the laws of Gestalt psychology (figure and background, 

proximity, similarity) and their role in reducing external cognitive load according 

to the theory of J. Sweller. It has been established that the structural organization 

of the visual field directly correlates with the level of cognitive comfort of the user: 

minimalist and balanced compositional solutions contribute to the emergence of a 

state of “cognitive fluency”, which minimizes intellectual resistance during the 

decoding of PR messages. 

A special emphasis is placed on the emotional determination of visual 

stimuli. The work reveals in detail the psychosemantic potential of color and font 

solutions. It is proven that color temperature and font architecture act as preattentive 

triggers that activate the limbic system of the brain before rational comprehension 

of the text occurs. This allows TNCs and local brands to project the level of trust 

and empathy at the level of subconscious associations. 

The scientific novelty of the study lies in the systematization of the influence 

of cognitive distortions (halo effect, social proof, Restorff effect and FoMO 

phenomenon) on decision-making in the digital space. The ethical aspect of the use 

of psychological triggers in design is highlighted, which is critical for the training 

mailto:iryna.kinas@hneu.net
https://orcid.org/0000-0002-1790-%203746


of future creative management specialists. The author proves that the balanced use 

of psychological design tools allows creating an inclusive communication 

environment that meets national interests in protecting the mental health of citizens 

and ensuring barrier-free information. 

The conclusions of the study are of practical importance for higher education 

teachers and managers of creative projects, as they offer a new paradigm of visual 

communication based on the principles of psychological ecology and ethical impact 

on the consumer. 

Keywords: design psychology, visual perception, cognitive determinants, 

digital marketing, cognitive load, psychosemantics of color, PR design, cognitive 

distortions, resilience, creative economy. 

 

Постановка проблеми. Трансформація соціального простору в 

цифрову площину призвела до суттєвих змін у механізмах перцепції та 

когнітивної обробки інформації. Сучасна людина перебуває в умовах 

постійного візуального стимулювання, де дизайн соціальних мереж виступає 

не просто фоном, а активним медіатором, що формує поведінкові паттерни та 

емоційні стани. Психологічна природа цього процесу полягає у вибірковості 

уваги та обмеженості ресурсів робочої пам’яті, що змушує мозок 

використовувати швидкі евристики для оцінки візуальних стимулів. 

В умовах високої резильєнтності суспільства та необхідності 

забезпечення психологічного благополуччя, дизайн стає інструментом 

екологічної комунікації. Для фахівців із креативного менеджменту розуміння 

психологічних детермінант сприйняття є критичним, оскільки це дозволяє 

проектувати не лише естетично привабливий, а й когнітивно комфортний 

контент. Вивчення того, як колірна температура, щільність візуального шуму 

та шрифтова архітектура впливають на рівень стресу та прийняття рішень, є 

нагальним завданням сучасної психологічної науки. 

Наукове дослідження інтегрує ключові вектори когнітивної естетики, 

стратегічних цифрових комунікацій та менеджменту креативних індустрій, 

трансформуючи прикладні методичні напрацювання цих сфер у площину 

емпіричної психології. Такий міждисциплінарний підхід дозволяє розробити 

інноваційну методологію професійної підготовки фахівців, здатних 

проектувати комунікаційні продукти на засадах етичної психології, 

когнітивної безпеки та інклюзивності візуального сприйняття. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Теоретичний базис 

дослідження психологічних детермінант візуального сприйняття будується 

на перетині класичної психології сприйняття та новітніх концепцій 

когнітивістики й нейромаркетингу. 

Фундаментом вивчення візуальної перцепції залишається Гештальт-

психологія (М. Вертгеймер, В. Келер, К. Коффка [4, 10, 11]), яка постулює, 

що людська психіка схильна організовувати розрізнені візуальні стимули у 

цілісні, впорядковані структури. Закони близькості, схожості, замкненості та 

«фігури-фону» сьогодні є ключовими для розуміння того, як користувач 

соціальних мереж миттєво ідентифікує сенсові блоки в дизайні. 



Не менш важливою для цифрового середовища є теорія когнітивного 

навантаження Дж. Свеллера [11]. Вона пояснює механізми обмеженості 

робочої пам'яті: якщо дизайн SMM-посту або PR-матеріалу містить надмірну 

кількість візуальних елементів («шуму»), виникає когнітивне 

перевантаження, що призводить до ігнорування інформації або виникнення 

негативних емоційних станів. Психологія дизайну в цьому контексті 

розглядається як інструмент управління «зовнішнім когнітивним 

навантаженням» з метою полегшення процесу декодування меседжу. 

Аналіз сучасних досліджень (Р. Долі [2], Н. Еяль [3], Д. Норман [10]) 

свідчить про зміщення акценту на поведінкову психологію та 

нейрофізіологію. Дослідження у сфері нейромаркетингу доводять, що до 90% 

візуальної інформації обробляється підсвідомо, активуючи лімбічну систему 

мозку раніше, ніж вступають у дію когнітивні структури неокортексу. Праці 

Д. Нормана [10] щодо емоційного дизайну підкреслюють, що естетично 

привабливі об’єкти сприймаються як більш функціональні та безпечні, що є 

критичним для формування резильєнтності користувача в агресивному 

інфопросторі. 

У вітчизняному науковому дискурсі питання психології цифрового 

середовища та управління смислами активно досліджує Г. Почепцов [6], 

розглядаючи дизайн як елемент когнітивного програмування. Проте, попри 

значну кількість робіт із маркетингу та графічного дизайну, психологічний 

складник залишається фрагментарним. 

Попри ґрунтовну теоретичну базу, залишається недостатньо вивченим 

механізм селективної активації конкретних когнітивних тригерів 

специфічними комбінаціями дизайн-рішень (наприклад, поєднання певної 

шрифтової архітектури з конкретною колірною температурою). 

Невирішеним залишається питання: як саме сучасні дизайн-технології 

в SMM та PR можуть не лише привертати увагу, а й мінімізувати 

психологічну втому (диджитал-фатиг), забезпечуючи когнітивний комфорт 

користувача. Саме на виявленні цих психологічних закономірностей 

зосереджено наше дослідження, що інтегрує аспекти менеджменту 

дизайнерських проєктів та психології сприйняття. 

Мета статті теоретичне обґрунтування та систематизація 

психологічних детермінант візуального сприйняття в цифровому середовищі, 

а також виявлення когнітивних механізмів і тригерів, що визначають 

ефективність взаємодії особистості з дизайнерськими рішеннями в 

соціальних медіа та PR-комунікаціях. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Процес перцепції в 

соціальних медіа ініціюється стадією доуважного аналізу, де мозок протягом 

50 мілісекунд здійснює сканування візуального поля на предмет виявлення 

релевантних стимулів. У цьому контексті психологія дизайну базується на 

принципах перцептивної групіровки, де закони Гештальту виступають 

фундаментальними детермінантами [4, 10, 11]. Зокрема, закон фігури і фону 

визначає здатність індивіда миттєво сепарувати головний PR-меседж від 

візуального шуму, що безпосередньо корелює з рівнем когнітивного 



навантаження. Коли композиційна структура дизайну відповідає очікуванням 

мозку щодо симетрії та замкненості, рівень дофамінової активації зростає, що 

формує позитивну установку щодо бренду ще до етапу раціонального 

осмислення тексту. 

Важливим аспектом є ефект ізоляції, або ефект Ресторфф, згідно з яким 

об’єкт, що виділяється з-поміж однорідних стимулів, запам’ятовується 

значно краще. У PR-дизайні це реалізується через стратегічне використання 

візуальних аномалій (колірних чи шрифтових акцентів), які переривають 

автоматичне прокручування стрічки соцмереж, активуючи орієнтовний 

рефлекс. Однак надмірна стимуляція може призвести до зворотного ефекту 

— психологічного відторгнення, що підтверджується даними 

нейромаркетингових досліджень. 

Нижче в таблиці 1 наведено порівняльний аналіз впливу різних 

візуальних тригерів на когнітивні показники користувачів, що базується на 

усереднених результатах ай-трекінгових тестів та психометричного аналізу. 

 

Таблиця 1 

Вплив візуальних тригерів на когнітивні та емоційні реакції 

користувачів 

 

Візуальний тригер 
Когнітивний 

механізм 

Показник 

залученості 

(усереднено) 

Психологічний 

ефект 

Антропоморфні 

образи (обличчя) 

Соціальна 

перцепція, 

дзеркальні нейрони 

45% (фіксація 

погляду) 

Формування довіри, 

емпатія 

Високий колірний 

контраст 

Орієнтовний 

рефлекс, селективна 

увага 

32% (швидкість 

виявлення) 

Мобілізація уваги, 

тривожність 

Мінімалістична 

композиція 

Зниження 

когнітивного 

навантаження 

28% (час утримання 

уваги) 

Відчуття безпеки, 

когнітивна легкість 

Динамічні елементи 

(відео/анімація) 

Детекція руху 

(еволюційний 

механізм) 

55% (первинний 

захват уваги) 

Активація лімбічної 

системи 

Джерело: сформовано автором на основі [2, 4, 5, 11] 

 

Продовжуючи аналіз, варто звернути увагу на психосемантику кольору 

як інструмент проектування емоційних станів. Згідно з емпіричними даними, 

понад 60% споживачів приймають підсвідоме рішення про взаємодію з 

цифровим продуктом на основі колірної гами протягом перших 90 секунд [3]. 

Це пояснюється тим, що колір безпосередньо впливає на вегетативну нервову 

систему: довгохвильові кольори (червоний, помаранчевий) підвищують 

рівень збудження та артеріальний тиск, що доцільно використовувати для 

стимулювання імпульсивних дій у SMM, тоді як короткохвильові (синій, 

зелений) активують парасимпатичну систему, сприяючи формуванню 

тривалої лояльності та відчуття стабільності в PR-комунікаціях. 



Особливе місце у психології дизайну посідає шрифтова архітектура, яка 

формує «голос» бренду на підсвідомому рівні. Використання шрифтів із 

засічками (Serif) асоціюється у більшості користувачів із традиційністю та 

авторитетністю (індекс довіри підвищується на 12–15%), тоді як гротески 

(Sans Serif) сприймаються як сучасні та технологічні [2, 9]. Креативний 

менеджмент має враховувати, що невідповідність між змістом тексту та його 

візуальним накресленням викликає когнітивний дисонанс, який блокує 

подальше засвоєння інформації. 

Таким чином, управління дизайнерськими проєктами в цифрову епоху 

трансформується у складний процес психологічного інжинірингу. 

Використання когнітивних тригерів, таких як «соціальний доказ» через 

візуалізацію відгуків або «ефект дефіциту» через часові лічильники, має бути 

етично збалансованим. Надмірне використання цих інструментів може 

спровокувати «цифрову втому» та розвиток захисних механізмів психіки, що 

вимагає від викладача не лише навчання студентів технічним навичкам, а й 

виховання розуміння екологічності візуального впливу на особистість. 

Емоційний відгук на візуальний стимул виникає значно швидше, ніж 

раціональне усвідомлення змісту повідомлення, що зумовлює пріоритетність 

психосемантичного аналізу в структурі PR-дизайну. Психосемантика 

кольору базується на архетипових асоціаціях та нейрофізіологічних реакціях 

організму [9]. Зокрема, встановлено, що колірне середовище здатне 

модулювати рівень активації центральної нервової системи: насичені теплі 

відтінки стимулюють симпатичну нервову систему, провокуючи стан 

емоційного збудження та готовності до дії, що активно використовується в 

маркетингу соцмереж для підвищення показників конверсії. Натомість 

пастельна та холодна гама активує парасимпатичні механізми, створюючи 

психологічний ефект безпеки, стабільності та професіоналізму, що є 

фундаментальним для формування довіри в довгострокових PR-стратегіях 

[4]. 

Управління емоційним станом користувача через колірні схеми вимагає 

врахування явища кольорової синестезії, коли візуальний образ викликає 

супутні сенсорні або емоційні відчуття. У контексті цифрового дизайну це 

проявляється у формуванні «температурного» та «вагового» сприйняття 

бренду: «важкі» темні кольори додають об'єкту значущості та авторитетності, 

тоді як світлі, «повітряні» відтінки сприяють відчуттю легкості та 

інноваційності. 

Не менш важливим чинником емоційної детермінації є шрифтова 

архітектура, яка в психології дизайну розглядається як «візуальна інтонація» 

повідомлення. Шрифти здатні транслювати підсвідомі сигнали про характер 

бренду, впливаючи на рівень емпатії та довіри. Емпіричні дослідження 

демонструють, що використання округлих м'яких форм у накресленні літер 

підсвідомо асоціюється з доброзичливістю та доступністю, тоді як гострі, 

кутові форми зчитуються як агресивні, динамічні або високотехнологічні. 

Специфічним психологічним ефектом є «шрифтова особистість» — феномен, 

при якому користувач приписує тексту певні людські риси залежно від його 



графічного виконання. 

Для глибшого розуміння механізму впливу цих чинників на 

формування довіри доцільно розглянути психометричні показники 

сприйняття, наведені у таблиці 2. 

 

Таблиця 2.  

Психосемантичний вплив візуальних параметрів на формування 

довіри (за шкалою семантичного диференціала) 

 

Візуальний 

параметр 

Домінуюча 

емоційна асоціація 

Рівень 

формування 

підсвідомої довіри 

Сфера 

застосування в PR-

дизайні 

Синій (глибокий) 
Компетентність, 

спокій, надійність 
Високий (82%) 

Банківський сектор, 

IT, медицина 

Зелений 

(природний) 

Екологічність, ріст, 

безпека 

Середньо-високий 

(74%) 

Соціальні проєкти, 

фуд-ритейл 

Шрифти із 

засічками (Serif) 

Традиційність, 

експертність, 

елітарність 

Високий (78%) 
Консалтинг, освіта, 

юриспруденція 

Рукописні шрифти 

(Script) 

Індивідуальність, 

креативність, тепло 
Помірний (56%) 

Персональний 

брендинг, 

лайфстайл 

Джерело: сформовано автором на основі [4, 6, 9, 10] 

 

Формування довіри через PR-дизайн відбувається за принципом 

когнітивної відповідності: коли візуальна тональність (колір та шрифт) 

ідеально збігається з архетипом бренду та очікуваннями цільової аудиторії, 

мозок відчуває «когнітивну легкість». Цей стан мінімізує критичне 

сприйняття та сприяє швидкому засвоєнню інформації. Навпаки, когнітивний 

дисонанс, викликаний невідповідністю між серйозним змістом PR-

повідомлення та несерйозним, грайливим шрифтом, автоматично блокує 

довіру на преатентивному рівні. 

Отже, емоційна детермінація візуальних рішень є не просто 

інструментом привернення уваги, а складним психотехнологічним процесом 

проектування соціальної перцепції. У межах курсу «Психологія дизайну» 

вивчення цих закономірностей дозволяє майбутнім фахівцям свідомо 

керувати емоційним капіталом бренду, створюючи комунікації, що 

базуються на засадах психологічного комфорту та етичного впливу. 

Композиційна побудова в цифровому дизайні виступає архітектурним 

каркасом, що спрямовує рух уваги та формує відчуття стабільності або 

динаміки. Психологічне сприйняття рівноваги базується на біологічній 

схильності людини до пошуку симетрії, що асоціюється з безпекою та 

гармонією. У межах PR-дизайну використання симетричних композицій 

дозволяє транслювати ідеї надійності та консерватизму, тоді як асиметрія 

активує когнітивні ресурси, створюючи відчуття руху, енергії та 

інноваційності. Проте асиметричний дизайн вимагає вищого рівня 

майстерності в управлінні «візуальною вагою» елементів, щоб уникнути 



відчуття хаосу, який провокує стан тривожності у користувача. 

Важливим детермінантом є напрямок сканування інформації, що в 

західній культурі визначається «F-патерном» та «Z-патерном». Психологія 

уваги вказує на те, що лівий верхній кут візуального поля є зоною найвищої 

когнітивної пріоритетності [9, 11]. Розміщення ключових смислових акцентів 

у цій зоні мінімізує зусилля на обробку інформації, сприяючи виникненню 

ефекту «когнітивної побіжності». Крім того, важливу роль відіграє 

використання негативного простору («білого поля»). З точки зору психології 

сприйняття, вільний простір навколо об’єкта знижує візуальний шум, 

дозволяючи робочій пам’яті зосередитися на головному тригері, що значно 

підвищує рівень естетичного задоволення та інтелектуального комфорту. 

Для наочності взаємозв’язку між композиційними прийомами та 

психологічним станом особистості наведено наступну таблицю. 

 

Таблиця 3.  

Психологічні ефекти композиційних рішень у візуальному 

контенті 

 

Композиційний 

прийом 

Психологічний 

механізм 
Емоційний вектор 

Вплив на 

сприйняття 

проєкту 

Центральна 

симетрія 

Статична рівновага, 

передбачуваність 
Спокій, впевненість 

Формування образу 

стабільного та 

чесного бренду 

Правило третин 

(асиметрія) 

Динамічна 

рівновага, 

напруження уваги 

Інтерес, залученість 

Створення 

сучасного, 

креативного та 

енергійного іміджу 

Велика кількість 

негативного 

простору 

Когнітивне 

розвантаження, 

фокусування 

Відчуття 

преміальності, 

чистоти 

Підкреслення 

унікальності та 

високої якості 

продукту 

Діагональні лінії 

(висхідні) 

Проекція вектору 

руху вправо-вгору 

Оптимізм, ріст, 

успіх 

Трансляція ідей 

розвитку та 

позитивних змін 

Джерело: сформовано автором 

Окремо слід виділити психологію візуальної ієрархії. Свідоме 

управління розміром, насиченістю та глибиною об’єктів дозволяє менеджеру 

дизайнерських проєктів створювати «когнітивну дорожню карту» для 

споживача. Відсутність чіткої ієрархії призводить до когнітивного паралічу, 

коли мозок не може визначити пріоритетність стимулів, що призводить до 

миттєвого припинення комунікаційного акту. Таким чином, композиція в 

психології дизайну є інструментом не лише організації простору, а й 

екологічного управління увагою, що запобігає перевтомі психіки в умовах 

надмірного цифрового стимулювання. 

У системі психології дизайну особливе місце посідає використання 

когнітивних викривлень — систематичних помилок у мисленні, які 



виникають на основі автоматичних аспектів обробки інформації. Одним із 

найбільш потужних механізмів у PR-дизайні є «ефект ореолу» (halo effect). 

Психологічна сутність цього феномену полягає у тенденції переносити 

загальне позитивне враження від візуальної естетики об’єкта на його 

функціональні характеристики та надійність. Якщо цифровий інтерфейс або 

рекламний креатив виконаний з дотриманням високих стандартів візуальної 

гармонії, користувач підсвідомо приписує продукту такі якості, як висока 

якість, безпека та експертність. Таким чином, якісний дизайн стає 

когнітивним «коротким шляхом», що знижує критичність сприйняття та 

прискорює формування довіри. 

Наступним детермінантом поведінкової активації є тригер 

«соціального доказу» (social proof), адаптований до візуального середовища. 

Психологічно людина схильна копіювати дії інших у ситуаціях 

невизначеності. У візуальному вираженні цей тригер реалізується не лише 

через текстові відгуки, а й через специфічні дизайнерські елементи: 

візуалізацію лічильників активності, використання фотографій реальних 

людей (ендорсантів), з якими аудиторія може себе ідентифікувати, та 

демонстрацію масштабів використання продукту. Візуальна присутність 

«інших» у дизайні створює ефект причетності до спільноти, що задовольняє 

базову потребу особистості в афіліації та безпеці. 

Особливу увагу в контексті маркетингу соцмереж (SMM) слід 

приділити феномену FoMO (fear of missing out) — страху втраченої вигоди 

(таблиця 4). 

 

Таблиця 4.  

Когнітивні викривлення та їх візуальна репрезентація в дизайні 

 
Когнітивне 

викривлення 

Психологічний 

механізм 

Візуальні інструменти 

реалізації 

Очікуваний 

поведінковий ефект 

Ефект ореолу 

Генералізація 

позитивного 

сприйняття 

Естетична довершеність, 

використання "дорогих" 

текстур, преміальна 

типографіка 

Підвищення кредиту 

довіри до бренду, 

сприйняття якості 

Соціальний 

доказ 

Прагнення до 

конформізму та 

безпеки 

Фото реальних людей, 

іконки сертифікатів, 

динамічні дані про 

кількість покупок 

Зниження тривожності 

перед вибором, 

соціальна верифікація 

Страх втрати 

(FoMO) 

Аверсія до 

втрати 

можливості 

Таймери, яскраві 

кольорові плашки 

(акценти), маркери "Sold 

out" або "Limited" 

Імпульсивна дія, 

підвищення конверсії 

через стресовий стимул 

Ефект 

дефіциту 

Підвищення 

суб'єктивної 

цінності 

рідкісних 

об'єктів 

Візуалізація залишків на 

складі, графічне виділення 

унікальності 

Пріоритезація об'єкта 

серед аналогів, 

прискорення циклу 

прийняття рішення 

Джерело: сформовано автором 



Це когнітивне викривлення базується на аверсії до втрати, яка, за 

даними поведінкової економіки, емоційно відчувається вдвічі сильніше, ніж 

радість від отримання прибутку. У психології дизайну FoMO візуалізується 

через динамічні елементи (таймери зворотного відліку), використання 

акцентної «тривожної» колірної гами для сповіщень про обмеженість 

пропозиції та візуальні маркери ексклюзивності. Такий дизайн активує 

лімбічну систему, провокуючи стан легкої когнітивної напруги, що спонукає 

індивіда до негайної дії. 

Впровадження цих тригерів у практику управління дизайнерськими 

проєктами вимагає від спеціаліста високого рівня етичної відповідальності. 

Надмірна експлуатація когнітивних помилок користувача може призвести до 

виникнення «реактивного опору» (reactance theory), коли особистість, 

відчуваючи маніпулятивний тиск, свідомо відмовляється від взаємодії з 

брендом. Отже, психологія дизайну має на меті знаходження балансу між 

використанням природних механізмів психіки та збереженням 

психологічного благополуччя особистості, що є ключовим для сталого 

маркетингу та PR-комунікацій. 

Висновки. Проведене теоретико-психологічне дослідження дозволяє 

констатувати, що психологічні детермінанти візуального сприйняття в 

цифровому середовищі є багаторівневою системою, яка визначає не лише 

ефективність маркетингових комунікацій, а й характер когнітивної взаємодії 

особистості з інформаційним простором. У ході роботи було встановлено та 

науково обґрунтовано такі положення: 

1. Когнітивна архітектура сприйняття в цифрову епоху базується на 

принципах преатентивної обробки інформації, де закони Гештальту та 

механізми селективної уваги виступають первинними фільтрами. Виявлено, 

що мінімізація зовнішнього когнітивного навантаження через структурну 

впорядкованість та композиційну рівновагу є ключовим чинником 

виникнення стану «когнітивної побіжності», що сприяє безбар’єрному 

засвоєнню меседжу. 

2. Афективна детермінація, що реалізується через психосемантику 

кольору та шрифтову архітектуру, виконує роль емоційного праймінгу. 

Доведено, що візуальна тональність дизайну здатна модулювати 

функціональний стан користувача, активуючи лімбічну систему мозку та 

формуючи підсвідомий рівень довіри до PR-продукту ще до етапу його 

логічної верифікації. 

3. Використання когнітивних тригерів (ефект ореолу, соціальний доказ, 

FoMO) у візуальному дизайні є потужним інструментом управління 

споживчою поведінкою, що базується на експлуатації ірраціональних 

механізмів прийняття рішень. Проте встановлено існування «критичної межі» 

стимуляції, перевищення якої провокує когнітивну втому та активує захисні 

механізми психіки, що вимагає впровадження принципів етичного дизайну. 

Практичне значення дослідження полягає у можливості інтеграції 

отриманих результатів у навчальний процес підготовки фахівців з креативного 

менеджменту та дизайну. Це дозволяє змістити фокус із суто технічного 



створення візуального контенту на проектування «психологічного досвіду» 

користувача, що відповідає національним інтересам щодо створення 

резильєнтного та інклюзивного цифрового середовища. 

Наукова новизна роботи полягає у систематизації взаємозв’язків між 

специфічними дизайнерськими прийомами та конкретними когнітивними 

викривленнями особистості, що дозволяє розглядати психологію дизайну як 

інструмент ментальної екології в умовах надмірного інформаційного тиску. 

Перспективи подальших досліджень вбачаються у розробці 

психометричних інструментів для вимірювання когнітивного спротиву 

аудиторії при взаємодії з ШІ-генерованим контентом, а також у вивченні 

тривалих психологічних ефектів «цифрової естетики» на емоційний інтелект 

молодого покоління. 
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