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Інклюзивний та універсальний аспекти візуальної 
комунікації військової реклами України

Метою статті є дослідження принципів інклюзивності та універсальності у візуальній комунікації 
військової реклами України в умовах сучасних соціокультурних трансформацій. У роботі інклюзивність 
розглядається як міждисциплінарний феномен, що визначає якість комунікаційних рішень і передбачає 
забезпечення доступності, зрозумілості та репрезентації різних соціальних груп у візуальному середовищі. 
Підкреслено, що в умовах повномасштабної війни військова реклама виконує не лише інформаційну, а й 
соціокультурну та ідентифікаційну функції, що актуалізує необхідність впровадження інклюзивних 
підходів у комунікаційному дизайні.

Проаналізовано сучасні рекламні кампанії військових підрозділів України, які демонструють різні моделі 
репрезентації ветеранів, жінок-військових та осіб з інвалідністю. Встановлено, що інклюзивні візуальні 
рішення сприяють розширенню аудиторії, підвищенню ефективності комунікації та формуванню більш 
репрезентативного образу учасників оборонного процесу. Водночас окремі кейси виявляють суперечливі 
підходи, що можуть спричиняти поляризацію суспільної реакції та актуалізують проблему етичних меж 
у візуальній комунікації.

Особливу увагу приділено гендерному аспекту інклюзивності та репрезентації військових з інвалідністю 
як важливих складових сучасного рекламного дискурсу. Зазначено, що відхід від стереотипних моделей 
зображення та формування більш різноманітних і збалансованих образів сприяє розширенню уявлень про 
учасників оборонного процесу та підвищує рівень соціальної чутливості комунікації.

Обґрунтовано, що інклюзивність у військовій рекламі доцільно розглядати як стратегічний напрям 
розвитку візуальної комунікації, який поєднує етичні принципи з комунікаційною ефективністю та сприяє 
формуванню доступного й соціально відповідального інформаційного простору.

Ключові слова: інклюзивність, інклюзивний дизайн, візуальна комунікація, військова реклама, 
репрезентація, соціальні комунікації, гендерні аспекти.

Nasiedkin Kostiantyn. INCLUSIVITY AND UNIVERSALITY OF VISUAL 
COMMUNICATION IN UKRAINIAN MILITARY ADVERTISING

The purpose of the article is to examine the principles of inclusivity and universality in the visual communication 
of Ukrainian military advertising in the context of contemporary socio-cultural transformations. In this study, 
inclusivity is considered as an interdisciplinary phenomenon that determines the quality of communication 
solutions and involves ensuring accessibility, clarity, and the representation of diverse social groups within the 
visual environment. It is emphasized that in the context of a full-scale war, military advertising performs not only 
an informational function but also socio-cultural and identity-forming roles, which highlights the necessity of 
implementing inclusive approaches in communication design.

The study analyzes contemporary advertising campaigns of Ukrainian military units that demonstrate various 
models of representation of veterans, women in the military, and persons with disabilities. It has been established 
that inclusive visual solutions contribute to expanding the audience, increasing communication effectiveness, and 
shaping a more representative image of participants in the defense process. At the same time, certain cases reveal 
contradictory approaches that may lead to polarized public reactions and highlight the issue of ethical boundaries 
in visual communication.

Special attention is given to the gender dimension of inclusivity and to the representation of military personnel 
with disabilities as significant components of the contemporary advertising discourse. It is noted that moving 
away from stereotypical modes of representation and developing more diverse and balanced images contributes 
to broadening perceptions of the participants in the defense process and increases the level of social sensitivity in 
communication.
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It is substantiated that inclusivity in military advertising should be considered a strategic direction in the 
development of visual communication, combining ethical principles with communicative effectiveness and 
contributing to the formation of an accessible and socially responsible information environment.

Key words: inclusive design, inclusivity, visual communication, military advertising, representation, social 
communications, gender aspects.

Вступ. Упродовж останніх десятиліть 
інклюзивність стала одним із ключових прин-
ципів розвитку дизайну. У сучасних умовах 
принципи інклюзивного та універсального 
дизайну виходять за межі архітектурного або 
просторового виміру і поширюються на сферу 
візуальної комунікації та графічного дизайну. 

Особливого значення набувають кампанії, 
присвячені підтримці людей з інвалідністю, 
репрезентації військових та ветеранів, проти-
дії гендерній дискримінації та популяризації 
культурної самобутності регіонів. Разом із 
позитивними прикладами спостерігається 
потреба у більш системній інтеграції прин-
ципів інклюзивності у стратегічне плану-
вання рекламної діяльності.

Історично рекламна індустрія відтворю-
вала стандартизовані та часто стереотипні 
образи, що не враховували соціального різ-
номаніття. Однак у сучасному глобальному 
контексті простежується поступовий пере-
хід до ширшої репрезентації. Інклюзивність 
у рекламі постає як комплексний соціокуль-
турний та стратегічний феномен, що поєд-
нує етичний вимір із прагматичними цілями, 
трансформуючи рекламний дискурс в інстру-
мент формування суспільних цінностей. 
Таким чином, інклюзивність можна розгля-
дати як критерій якості візуальної комуніка-
ції, що дозволяє оцінювати дизайн-рішення 
не лише з естетичного, а й з соціального та 
комунікативного погляду.

Матеріали та методи. Джерельну базу 
становлять візуальні матеріали та медійні 
публікації щодо рекламних кампаній військо-
вих підрозділів України, зокрема «Ветерани 
різні. Перемога одна», «Жінки можуть!», 
«А мій в Азові» та «Я люблю третю штур-
мову» [4, 10, 12, 17]. Їхній аналіз дозволив 
сформувати репрезентативну емпіричну базу 
для дослідження принципів інклюзивного 
дизайну та особливостей візуальної комуні-
кації у сучасній військовій рекламі України. 

Теоретичну джерельну базу становлять 
законодавчі акти України [3, 6–9, 11, 15] 
та роботи українських науковців у сфері 
доступності, інклюзивного та універсаль-
ного дизайну. У роботах Боднар В. [1, с. 10], 
Бубегай В. [ 2, с. 35] та Мохнюк Р. [14, с. 186] 
підкреслено можливість розгляду принципів 
інклюзивного та універсального дизайну як 
міждисциплінарних понять та їх екстраполя-
ції на сферу візуальних комунікацій. Терен-
тьєва  Н. [18, с. 133] у своїй праці розглядає 
критерії якості візуальних комунікацій з точки 
зору сприйняття інформації. Окрім того, 
Молоток В. та Бурліцька, O. у своїй роботі 
сформулювали певні принципи інклюзивної 
візуальної комунікації, в тому числі з точки 
зору соціального сприйняття [13. с. 524].

Методологічну основу дослідження ста-
новить комплекс загальнонаукових, між-
дисциплінарних і спеціальних методів. 
Ключове місце посідає контент-аналіз, 
використаний для дослідження рекламних 
кампаній і візуальних матеріалів з метою 
виявлення рівня репрезентації соціальних 
груп та моделей їх подання. Для аналізу 
образної структури реклами застосовано 
візуально-семіотичний і композиційний під-
ходи, що дали змогу визначити роль візу-
альних засобів і графічних рішень у форму-
ванні сприйняття інклюзивності.

Результати. У сучасному нормативно-
правовому дискурсі, сформованому як між-
народними документами, так і українським 
законодавством, інклюзія постає не лише 
як механізм захисту прав окремих соціаль-
них груп, а як базовий суспільний принцип, 
що забезпечує залучення кожної людини до 
повноцінної участі в усіх сферах суспільного 
життя. Документи, орієнтовані на захист 
прав осіб з інвалідністю (зокрема Конвенція 
ООН про права осіб з інвалідністю та від-
повідні закони України) [3, 6–9, 11, 15], зна-
чною мірою заклали фундаментальні підходи 
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до інклюзії як до моделі суспільної взаємодії, 
заснованої на рівності, доступності, повазі 
до людської гідності та багатоманітності.

Більшість опрацьованих джерел роз-
глядають поняття інклюзивності в рамках 
освіти, педагогіки та питань безбар’єрного 
середовища. Проте, за визначенням Віта-
лія Боднара, це процес розширення можли-
востей і ступеня залучення всіх громадян, 
незалежно від їхніх індивідуальних особли-
востей [1, c. 10]. На думку Вікторії Бубе-
гай, хоча саме поняття може тлумачитися 
по-різному, його ключові риси залишаються 
незмінними – рівність, повага, прийняття, 
допомога, підтримка, толерантність та гума-
нізм [2, c. 35]. В свою чергу Руслан Мохнюк 
зазначає: «Інклюзія в контексті розвитку гро-
мадянського суспільства виступає не лише 
соціальною, а й культуротворчою категорією, 
пов’язаною з формуванням відкритого, солі-
дарного та ціннісно інтегрованого соціаль-
ного простору» [14, с. 186]. 

Розширення цього підходу дозволяє трак-
тувати інклюзивність як загальносоціальний 
принцип, спрямований на усунення бар’єрів 
і забезпечення рівного доступу до ресурсів 
та участі в суспільних процесах. У цьому 
контексті інклюзивність постає як модель 
формування відкритого середовища, в якому 
різноманіття учасників не призводить 
до обмеження їхніх можливостей.

Зазначені принципи екстраполюються 
на  сферу дизайну та візуальних комуніка-
цій, де інклюзивність функціонує як між-
дисциплінарний підхід до проєктування, 
орієнтований на різноманіття способів 
сприйняття. Вона передбачає створення 
доступних візуальних рішень, що мінімізу-
ють когнітивні бар’єри та забезпечують зро-
зумілість і ефективність комунікації.

Доступність у візуальному середовищі 
передбачає врахування потреб осіб із різ-
ними функціональними обмеженнями, 
зокрема забезпечення достатньої контраст-
ності, зрозумілої та структурованої подачі 
інформації. Ці вимоги регламентуються 
стандартами WCAG 2.1, що визначають 
принципи інклюзивності від вибору коло-
ристики до організації навігації, зокрема 

обов’язковість текстових альтернатив для 
графічних елементів [19].

Наталія Терентьєва у посібнику «Сучасні 
технології візуалізації колекцій цифрових 
освітніх ресурсів» визначає критерії якості 
візуального сприйняття інформації, серед 
яких: застосування гармонійної та функці-
ональної колористики, якісну типографіку, 
логічність композиції та узгодженість гра-
фічних елементів, що є умовою зручності 
й доступності для користувачів із пору-
шеннями зору та когнітивними особливос-
тями. Доступність при цьому трактується як 
фундаментальний принцип інклюзивного 
дизайну, що передбачає забезпечення контр-
астності, наявність текстових альтернатив до 
зображень та чітку структуру і зрозумілість 
контенту [18, с. 133].

Окреме значення має зниження когнітив-
ного навантаження, що досягається шляхом 
уникнення надмірної декоративності, склад-
них композицій та неоднозначних візуаль-
них метафор. У цьому контексті інклюзив-
ність тісно пов’язана з функціональністю: 
візуальне повідомлення має бути зрозумілим 
швидко, однозначно та без додаткових зусиль 
з боку реципієнта. 

У межах рекламної комунікації цінності 
інклюзивністі мають передбачати відобра-
ження різноманіття за такими параметрами, 
як вік, стать, етнічна належність, фізичні 
можливості, гендерна ідентичність, куль-
турні особливості та соціальний статус, згідно 
з «Національною стратегією із створення 
безбар’єрного простору в Україні» [16]. 

Можна виділити наступні принципи 
інклюзивності для рекламних візуаль-
них комунікацій: гендерна інклюзивність 
(у сучасній рекламній практиці спостері-
гається акцент на професійній компетент-
ності, лідерстві та самореалізації особистості 
без прив’язки до питання статі); етнічна 
та культурна різноманітність (реалізу-
ється через включення у рекламні повідо-
млення представників різних етнічних груп 
і культурних спільнот); репрезентація людей 
з інвалідністю (у межах рекламного дис-
курсу акцентує принцип рівності можли-
востей та актуалізує необхідність усунення 
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фізичних і соціальних бар’єрів); віковий плю-
ралізм (передбачає подолання вікових сте-
реотипів і розширення вікових меж цільових 
аудиторій) [13, с. 524].

Використання зрозумілої типографіки, 
достатньої контрастності, чіткої компози-
ції та універсальних візуальних кодів сприяє 
підвищенню доступності рекламних повідо-
млень і зменшенню ризику комунікативних 
помилок, тоді як надмірна складність або 
естетизація можуть ускладнювати сприй-
няття інформації та звужувати аудиторію.

У контексті повномасштабної війни прин-
ципи інклюзивності набувають особливої 
актуальності, оскільки військова рекламна 
комунікація виконує не лише інформаційну, 
а й мобілізаційну, соціокультурну та іденти-
фікаційну функції, виступаючи важливим 
елементом стратегічних комунікацій дер-
жави. За таких умов особливого значення 
набуває репрезентація військових з інвалід-
ністю, що передбачає відмову від патерна-
лістських або героїзовано-жертовних моделей 
на користь образів професіоналізму, гідності 
та суб’єктності. Масові травматичні досвіди, 
поранення, сенсорні порушення та підвище-
ний рівень тривожності зумовлюють необ-
хідність впровадження інклюзивних дизайн-
рішень як умови ефективної комунікації.

Водночас інклюзивність у військовій 
рекламі передбачає врахування гендер-
ного аспекту, зокрема репрезентацію жінок 
у бойових та командних ролях без редукції 

до стереотипних функцій. У цьому контек-
сті сучасна військова реклама відходить 
від традиційної моделі, зосередженої на 
образі фізично здорового молодого чоло-
віка, та репрезентує багатоманітність учас-
ників оборонного процесу як нормативну 
характеристику.

Прикладом вдалої військової рекламної 
кампанії в рамках сформульованих понять 
інклюзивності в візуальній комунікації 
можна вважати серію рекламно-графічних 
зображень «Ветерани різні. Перемога одна» 
(рис. 1) за ініціативою Українського ветеран-
ського фонду (автор фото Дмитро «Орест» 
Козацький). Як зазначає Український вете-
ранський фонд, даний проєкт спрямований 
на те, щоб нагадати про важливість поваги, 
рівності та недискримінації серед захисни-
ків і захисниць України незалежно від їхньої 
статі, віку, етнічного походження чи сексу-
альної орієнтації [12]. 

Візуально-ідейне навантаження робіт 
робить акцент на зображенні представ-
ників військової діяльності, підкреслю-
ючи такі аспекти різноманіття як: стать та 
вік (представлені і жінки, і чоловіки різної 
вікової категорії), сфера діяльності (мате-
ринство, фізичні навантаження, тату-май-
стриню), етнічну приналежність (вій-
ськовий з прапором кримських татар). 
Додатково підкреслюється увага на піднятті 
питання військових з інвалідністю – зобра-
ження військових з протезами. З точки зору 

Рис. 1. Рекламна кампанія «Ветерани різні Перемога 
одна». https://veteranfund.com.ua/ 
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композиційно-проєктного рішення реклама 
має контрастні шрифти, доступні образи, 
лаконічні та чіткі сенсові навантаження тек-
стових блоків.

Окремо варто відзначити кампанію 
«Жінки можуть!» від руху VETERANKA 
(рис. 2). Основною метою кампанії є подо-
лання поширених стереотипів щодо участі 
жінок у військовій службі та формування 
нового суспільного уявлення про їхню 
роль у Силах оборони України. Ініціатива 

спрямована на репрезентацію про-
фесійності та важливості підтримки 
й поваги як у військовому серед-
овищі, так і серед громадянського 
населення. У проєкті були залу-
чені жінки, що обіймають бойові та 
командні посади. У контексті домі-
нування образу військового-чоловіка 
у сучасному рекламному дискурсі, 
зазначена кампанія сприяє диверси-
фікації ідейно-смислового наповне-
ння візуальної комунікації, що, своєю 
чергою, розширює спектр соціальної 
залученості та репрезентації різних 

груп у військовій сфері. Візуально-графічні 
матеріали проєкту репрезентують жінку-
військову як суб’єкта професійної діяль-
ності у бойових умовах, а використання 
чітких образних рішень у поєднанні з лако-
нічними текстовими повідомленнями забез-
печує підвищення ефективності комунікації 
та полегшує процес інтерпретації закладе-
них смислів реципієнтом.

Також, в рамках дослідження було про-
аналізовано соціально-рекламну кампанію 
«А мій в Азові» (рис. 3) від 12 бригади спе-
ціального призначення «Азов» НГ Укра-
їни. Кампанія апелює до персоналізованого 
досвіду, репрезентуючи реальних родичів 
військовослужбовців, зокрема матерів і дру-
жин бійців, що зумовило широкий спектр 
суспільних реакцій. Поряд із проявами під-
тримки та почуття гордості було зафіксовано 
і критичні оцінки, відповідно до яких кому-
нікативний меседж може бути інтерпретова-
ний як потенційно травматичний для родин 
загиблих, безвісти зниклих або полонених, 

Рис. 2. Графічні представники рекламної кампанії 
«Жінки можуть!». 

https://www.instagram.com/veteranka_/

Рис. 4. Графічні представники рекламної кампанії «Я люблю третю штурмову»  
https://www.facebook.com/ab3.army

Рис. 3. Рекламна кампанія «А мій в «Азові». 
Instagram/azov.media



303

Український мистецтвознавчий дискурс / Ukrainian Art Discourse                                    Випуск / issue 2, 2026

а також як такий, що створює дискомфорт 
для осіб, не залучених до військової служби. 
У публічному дискурсі актуалізується 
питання про баланс між мобілізаційною 
ефективністю подібних візуальних нарати-
вів та їхнім психологічним впливом на різні 
соціальні групи, що зумовлює поляризацію 
оцінок щодо їхньої доцільності та етичності.

Також, у жовтні 2024 року Третій армій-
ський корпус (Третя штурмова бригада) 
ініціювала рекламну кампанію «Я люблю 
третю штурмову» (рис. 4), спрямовану на 
посилення мобілізаційного наративу. Кампа-
нія привернула значну увагу через викорис-
тання художньо стилізованих жіночих обра-
зів, поєднаних із військовими сюжетами, що 
актуалізувало дискусію щодо меж креатив-
ності та етичності у військовій рекламі.

У матеріалі Bazilik Media [10] кампанію 
проаналізовано з акцентом на соціальні та 
комунікаційні реакції, пов’язані із застосу-
ванням естетики pin-up та трансформацією 
візуальних кодів масової культури в умовах 
сучасних інформаційних стратегій. Водночас 
у публікації Marketing Media Review  [4] наго-
лошено на критичних оцінках, пов’язаних із 
інтерпретацією образів як проявів об’єктивації 
та відтворення гендерних стереотипів.

Матеріал платформи Vector [17] репре-
зентує ширший спектр інтерпретацій, 

підкреслюючи поляризацію суспільної реак-
ції: від сприйняття кампанії як ефективного 
комунікаційного інструменту до її критики 
як прикладу недоречної сексуалізації вій-
ськової тематики. Таким чином, цей кейс 
демонструє амбівалентність сприйняття 
сучасних візуальних стратегій та необхід-
ність балансування між комунікаційною 
ефективністю й етичними принципами.

Висновки. Проведене дослідження під-
тверджує, що інклюзивність у військовій 
рекламі є важливою умовою ефективної 
та соціально відповідальної комунікації. 
Вона сприяє формуванню більш репрезен-
тативного та відкритого інформаційного 
середовища.

Візуальна комунікація військової реклами 
виступає інструментом суспільного впливу, 
здатним як зміцнювати солідарність, так 
і відтворювати стереотипи. Аналіз кейсів 
засвідчує наявність як позитивних практик 
інклюзивності, так і суперечливих рішень.

Таким чином, інклюзивність має роз-
глядатися як стратегічний напрям розви-
тку військової реклами, що поєднує етичні 
принципи з комунікаційною ефективністю. 
Подальші дослідження доцільно спрямувати 
на розроблення критеріїв оцінювання інклю-
зивності та вивчення впливу візуальних 
рішень на аудиторію.
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