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ВІЗУАЛЬНА КОМУНІКАЦІЯ МУЗЕЙНИХ ЗАКЛАДІВ: 
ВИКЛИКИ ЧАСУ ТА СУЧАСНІ ТЕХНОЛОГІЇ 

У статті досліджено питання віртуальної  комунікації  музеи них закладів крізь призму 
викликів сьогодення та розвитку сучасних технологіи . Метою статті є виявлення особ-
ливості візуальної  комунікації  музеи них закладів у контексті проблематики створення 
та репрезентації  візуального музеи ного контенту в соціальних медіа. Застосовано мето-
ди аналізу и  синтезу, теоретичнии  метод, метод системного та типологічного аналізу,  
а також метод структурно-функціонального і компаративного аналізу. За результатами 
дослідження виявлено, що практика музеи них закладів засвідчує суттєві зміни в напрямі 
відкритості для зовнішнього світу завдяки використанню методів, стратегіи  і прии омів, 
характерних для інтернет-простору. Констатовано, що музеи ні заклади отримують без-
прецедентні можливості привернути нову аудиторію та розширити і популяризувати ку-
льтурнии  спадок завдяки соціальним медіа. Наголошено, що візуальна комунікація, яка 
опосередкована соціальними медіа в музеи них закладах і спирається на зображення для 
документування та передачі інформації  про власну буденну діяльність, ідентичність  
і встановлення контактів із користувачами, набуває стратегічного значення и  стає ру-
шіи ною силою динамічного процесу трансформаціи  та інноваціи . На прикладі соціальної  
мережі Instagram простежено можливості музеи них закладів щодо налагодження візуа-
льної  комунікації  на сучасному етапі розвитку цифрового суспільства. Окреслено роль 
користувацького відеоконтенту в посиленні музеи ної  комунікації  та розглянуто формати 
и ого інтегрування на офіціи ні акаунти музеи них закладів і акаунти користувачів. Візуа-
льнии  контент у таких соціальних медіа, як Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube та ін., 
можна позиціювати як початок комунікаціи ного потоку, метою якого є візуалізація, ін-
формування, просування, популяризація та залучення. Виокремлено перспективні на-
прями розвитку візуальної  комунікації  музеи них закладів у соціальних медіа: розробка / 
удосконалення комплексної  комунікаціи ної  стратегії ; орієнтація на запити різних груп 
користувачів (компетентні користувачі и  ентузіасти); органічне поєднання професіи ного 
та користувацького відеоконтенту та ін. 

Ключові слова: музеи ні заклади; візуальна комунікація; соціальні медіа; соціальні ме-
режі; комунікативна стратегія; візуальнии  контент. 

 

Вступ 
Постановка проблеми. На сучасному етапі ро-

звитку цифрового суспільства підходи до тради-
ціи них форм діяльності музеи них закладів за-
знають суттєвих трансформаціи , відповідно до 
змін парадигми музеи ної  комунікації . Зростання 
доступу до інтернету и  інноваціи ні цифрові тех-
нології  розкривають безпрецедентні можливості 
для розробки нових підходів і до організації  му-
зеи ної  експозиції  в цілому, і до візуальної  кому-
нікації . В умовах глобальної  цифровізації  важли-
вим та ефективним інструментарієм для реалі-
зації  потенціалу музею як соціокультурного  
и  освітнього закладу стають соціальні медіа. 
Станом на середину 2020-х років користувач із 
будь-якої  точки світу і в будь-якии  час може 

отримати віртуальнии  доступ до колекції  музеи -
ного закладу, можливість обговорення та на-
вчання. 

Активізація розвитку соціальних медіа ство-
рила передумови для практичного втілення но-
вих підходів до візуальної  комунікації  музеї в по 
всьому світу, що, своєю чергою, зумовило потребу 
ї х теоретичного осмислення. Актуальність дослі-
дження зумовлена важливістю розробки про-
блематики стратегіи  візуальної  комунікації  му-
зеи них закладів з урахуванням викликів часу та 
рівня розвитку цифрових технологіи . 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Знач-
нии  науковии  доробок закордонних учених, зок-
рема А.-І. Спіліопулу, С. Махоні, В. Рутсіса та К. Ка-
посіорі (2014), М. Зінгоне (2024), дає можливість 
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говорити про багатоаспектність означеної  про-
блематики та стіи кии  науковии  інтерес. 

Наприкінці 2010-х років візуальна комуніка-
ція закладів культури, з-поміж них і музеї в, 
отримує наукову рефлексію у вітчизняному ака-
демічному вимірі. Серед інших слід назвати пуб-
лікацію І. Передеріи  та Н. Білан (2018), присвячену 
виокремленню и  аналізу сучасних форм музеи ної  
комунікації , спрямованих на адаптацію діяльнос-
ті музеи них закладів до умов інформаціи ного 
суспільства; Ж. Денисюк розглядає трансформа-
цію музеи ної  комунікації  під впливом чинників 
цифровізації  інформаціи но-комунікативних зв’яз-
ків, передачі та трансляції  інформації  (2021),  
а також аналізує особливості візуальної  комуні-
кації  як феномена масової  культури (2022); ко-
мунікативнии  простір сучасних музеї в в умовах 
пандемії  COVID-19 став предметом дослідження 
Ю. Ключко (2021); спробу дослідити соцмережі 
як поле музеи ної  комунікації  в сучасному інфор-
маціи ному просторі здіи снює В. Кулибчук (2024); 
окремі аспекти цифрової  комунікації  культурних 
і мистецьких організаціи  Украї ни розглядають 
О. Яворськии , Т. Чернявськии , В. Шинкарьов та 
А. Акінчина (2022), виявляючи спільні риси візу-
альної  мови, зокрема і музеи них проєктів та ін. 

Незважаючи на стіи кии  науковии  інтерес до 
проблематики музеи ної  комунікації , опосередко-
ваної  сучасними цифровими технологіями, бага-
то аспектів візуальної  комунікації  музеи них за-
кладів лишаються недостатньо висвітленими  
і потребують подальшого дослідження. 

Мета статті — виявити особливості візуа-
льної  комунікації  музеи них закладів у контексті 
проблематики створення та репрезентації  візуа-
льного музеи ного контенту в соціальних медіа. 

Методи дослідження. Застосовано методи ана-
лізу и  синтезу, теоретичнии  метод, метод систе-
много та типологічного аналізу, а також метод 
структурно-функціонального і компаративного 
аналізу. 

Результати 
Протягом останніх десятиліть у соціокультур-

ному просторі відбулась глибинна трансформація, 
що посприяла відкритості культурних об’єктів, 
зокрема музеї в, як закладів, що потенціи но здат-
ні зберігати і створювати культуру. Музеи ні за-
клади пережили значнии  культурнии  поворот 
від об’єктно орієнтованих до аудиторно орієнто-
ваних стратегічних підходів (Mahony, Spiliopou-
lou, Routsis & Kamposior, 2017, р. 287). Чиннии  
музеи нии  дискурс виявив потребу концептуаль-
ного переходу від музеї в як місць освіти до музе-
ї в як місць навчання, що відповідає потребам та 
інтересам усіх, хто відвідує и  користується по-
слугами (Bradburne, 1998). Міжнародна рада му-
зеї в визначає музеи  так: 

 
Це постіи на неприбуткова інституція на слу-
жбі суспільства, яка досліджує, колекціонує, 
зберігає, презентує та інтерпретує матеріальну 

і нематеріальну спадщину. Музеї  — це відкри-
ті для громадськості, доступні и  інклюзивні 
установи, які плекають розмаї ття і сприяють 
сталому розвитку. У свої и  роботі и  комуніка-
ціях музеї  керуються етичними і професіи ни-
ми засадами, залучають до участі громади  
і пропонують різні можливості для освіти  
і задоволення, даючи змогу рефлексувати і ді-
литися знаннями. (ICOM, 2007) 
 
У науковому вимірі музеи ні заклади позиці-

юються як заклади культури, що перебувають на 
службі суспільства, а ї хньою головною метою є 
збереження (засобами консерваціи ної  діяльнос-
ті) та надання публіці (засобами валоризації  та 
інтерпретації ) власного спадку, що складається з 
колекціи  творів та артефактів, накопичених про-
тягом тривалого часу (Solima, 2002, р. 61). Дослі-
дники наголошують: особливості переміщення 
відвідувачів музеєм визначає те, що вони бачать, 
на чому зосереджують свою увагу, та, зрештою, 
те, що вони дізнаються та/або відчувають (Bit-
good, 2006). 

Комунікаціи нии  процес здіи снює музеи нии  
заклад, починаючи зі структури та організації  
колекції , що орієнтована на репрезентацію відві-
дувачам із метою задоволення ї хніх потреб. Ко-
мунікація є апріорною частиною діяльності му-
зею: експонати є водночас і матеріальними 
об’єктами, і знаками іконічного типу, експозиція 
яких власне і є комунікацією. Системи музеи ної  
комунікації , такі як виставки, публічні програми, 
інформаціи но-просвітницька діяльність та осві-
та, прагнуть забезпечити складнии  культурнии  
інтерактивнии  досвід. Ця взаємодія реалізується 
в межах конвергенції  різних дисциплінарних 
явищ, включаючи візуальну комунікацію, медіа-
дослідження, колекціонування та культурологічні 
дослідження, когнітивну науку, взаємодію людини 
з комп’ютером, поведінкові дослідження, екранні 
дослідження, візуальні, просторові та часові ме-
тоди дизаи ну (Russo, Watkins, Kelly & Сhan, 2006). 

Музеи на комунікація нині заи має важливе мі-
сце в більш широкому контексті: музеи  зберігає 
культуру, передаючи історію, знання про самобу-
тність і цінності, утверджуючи свою виключну 
можливість стати місцем освіти та стимулюван-
ня для всього суспільства (Pietro, 2015, р. 118). 
Музеи на експозиція є однією з форм візуальної  
комунікації , що досягається засобами музеи них 
експонатів і творів мистецтва, а також за допо-
могою графіки та письмової  інформації  у вигляді 
текстових панелеи , написів, індивідуальних ети-
кеток до експонатів. Кінцевою метою візуальної  
комунікації  є передача повідомлення експозиції  
або виставки ясною і точною візуальною мовою 
(Maina Phd Idr Ogw, 2015, р. 805). У межах семіо-
логічного підходу та відповідно до теорії  Ф. Со-
ссюра, якии  визначає комунікацію як процес озна-
чування, вона не обмежується передачею ряду 
даних, що можуть бути розпізнані в експонатах 
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безпосередньо в музеи ному середовищі, а радше 
передає через них сенс. На думку Ф. Антинуччі, 
музеи нии  заклад повинен обов’язково піклува-
тись про реалізацію комунікативного акту, пере-
дачі свої х знань, що відбувається разом із ауди-
торією, надаючи пріоритет «читаності» творів 
мистецтва (Antinucci, 2014). Відновлення сенсу 
представлених в експозиції  творів мистецтва є 
головною місією музею, відповідно надзвичаи но 
важливо забезпечити, щоб досвід відвідувачів не 
був гомогенізовании  або стандартизовании , щоб 
кожен міг зрозуміти твір мистецтва відповідно 
до правильно інтерпретованого коду. Таким чи-
ном, для комунікації  необхідно передавати сенс 
засобами кодів, спільних для кураторів і відвіду-
вачів. Зв’язок між об’єктом експозиції  та и ого 
сенсом динамічнии  і варіюється відповідно до 
конкретної  виставки (Franch, 2000, р. 2–3). 

Як засіб зорової  передачі інформації  про ви-
ставки чи експозицію візуальна комунікація на-
ділена особливими характеристиками. Взаємодія 
між різними візуальними медіа, що представлені 
в музеи ному просторі, може мобілізувати різно-
манітну зорову комунікаціи ну інформацію ауди-
торії . На думку дослідників, візуальна комунікація 
музеи ного закладу може використовувати низку 
засобів для подальшого збагачення культурних 
конотаціи , представлених у музеях, урізноманіт-
нити форми експозиції  та посилити змістовии  
аспект експонатів (Pietro, 2015). Особливу роль  
у візуальніи  комунікації  музеи них закладів відг-
рають інноваціи ні технології , зокрема технології  
доповненої  реальності. Наприклад, використання 
доповненої  реальності з ї ї  надзвичаи но інтерак-
тивними функціями дає змогу будувати реконст-
рукціи ні гіпотези без безпосереднього втручання 
у твір мистецтва, забезпечуючи при цьому висо-
кии  ступінь занурення в оригінал (Pietro, 2015). 

Інформаціи но-комунікаціи ні технології  є ос-
новним чинником оновлення музеи ної  комуні-
кації  — від упровадження нових каналів до роз-
ширення кількості учасників експериментів з інно-
ваціи ними комунікаціи ними процесами (De Nobili, 
2016). Вебсаи ти музеї в являють собою простір 
для спілкування, дослідження и  аналізу, обміну 
послугами, а також для реального діалогу між 
закладом культури та користувачем, надаючи 
доступ до інформації  про розклад, місця прове-
дення заходів, а також віртуальних турів і виста-
вок, інформаціи них листів, книжкових магазинів, 
дослідницьких проєктів, різноманітних журналів 
і публікаціи , можливість купівлі білетів онлаи н 
та екскурсіи них послуг. Проте, незважаючи на 
важливість комунікативних можливостеи  засо-
бами вебсаи тів, лише з появою та розвитком 
соціальних медіа музеи ні заклади отримали мо-
жливість максимально розширити комунікацію, 
реалізувати потребу розповісти про себе та вста-
новити зв’язок із потенціи ними відвідувачами 
заздалегідь, із кінцевою метою створення міцно-
го і довготривалого спілкування. 

Соціальні медіа (збірнии  термін для всіх інте-
рнет-застосунків, які дають користувачам мож-
ливість обмінюватись інформацією у зручніи   
і зазвичаи  захопливіи  формі), для яких характер-
ними є «лаконічні змішані форми (формати му-
льтимедіа) з використанням максимальної  вира-
зності, змістовності и  емоціи ності аудіовізуаль-
ного и  технології  сторітелінгу» (Лісневська, 2020, 
с. 220), відіграють визначальну роль у розвитку 
візуальної  комунікації  музеи них закладів на су-
часному етапі розвитку суспільства. 

В епоху Web 2.0 сила технологіи  зробила кібе-
рпростір ідеальним місцем для внеску, створення 
та обміну інформацією. Завдяки широко розпо-
всюдженим платформам соціальних мереж різ-
номанітні культурні організації  постіи но покра-
щують свої  стосунки з громадськістю. Музеї , зок-
рема, отримали вигоду від того, що презентували 
себе в інтернеті, залишались актуальними та 
взаємодіяли з громадськістю. З подальшим роз-
витком інформаціи но-комунікаціи них техноло-
гіи  музеї  більше не задовольняються лише офі-
ціи ним вебсаи том — вони презентують себе 
громадськості через поєднання кількох медіа-
платформ. Як невід’ємна частина комунікаціи ної  
стратегії  компаніи  та організаціи , зокрема і му-
зеи них закладів, соціальні медіа пропонують 
можливість спілкуватися з цільовими групами, 
таким чином залучаючи ї х. Це включає не лише 
текстову інформацію (новини, статті), а и  аудіо 
(подкасти, музику) та зображення (фотографії , 
відео). Відомими прикладами міжнародних соці-
альних мереж є Facebook, YouTube, LinkedIn та 
Twitter, MySpace, Instagram та ін. 

Наприклад, у США багато музеї в ще наприкін-
ці 2000-х років почали використовувати різні 
платформи соціальних мереж для залучення 
аудиторії  та навіть проведення онлаи н-виставок. 
Використання відеоплатформ для обміну візуа-
льним контентом, таких як YouTube та Flickr, 
також значно зросло. Соціальні мережі заохочу-
ють відвідувачів створювати власнии  контент  
і будувати онлаи н-спільноти, співпрацювати, об-
мінюватися, розповсюджувати контент вебсаи тів 
та оригінальнии  контент, сприяючи таким чином 
активнішому обміну цінностями. Через соціальні 
мережі користувачі можуть публічно або напів-
публічно ділитися власноруч створеним контен-
том у новинах, написанні статеи , фотографіях, 
відео и  інших інтерфеи сах контенту. Громадсь-
кість уже не просто отримує інформацію, оскільки 
соціальні мережі через взаємодію сприяють но-
вому досвіду участі, даючи громадськості більше 
контролю та можливість збирати, вибирати  
и  ігнорувати потрібну ї и  інформацію. Таким чи-
ном, завдяки соцмережам громадськість отрима-
ла змогу взаємодіяти з музеями більш персоналі-
зованим чином. 

Дослідники визначають візуальність у поєд-
нанні з інформаціи ними технологіями як «глоба-
льну стратегію сприи няття діи сності» (Денисюк, 
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2021, с. 67). Соціальні медіа постають інноваціи -
ним каналом комунікації  музеи них закладів, що 
засновании  здебільшого на зображеннях, для 
документування, інформування про свою що-
денну діяльність, власну ідентичність і взаємодію 
з користувачами. Головна роль у цьому належить 
візуальному контенту — змісту (гіпертексту, 
відео, зображенню, творчому продукту и  ін.), 
якии  створили конкретнии  користувач або група 
користувачів і опублікували чи показали в інтер-
нет-мережі. Таким чином візуальнии  контент 
являє собою візуальну комунікацію, що, як стве-
рджують науковці, «опосередковується виник-
ненням і розвитком масової  культури», набуваючи 
в просторі цифрового інформаціи ного середови-
ща ознак універсального культурного коду (2021, 
с. 9). Ж. Денисюк пропонує розглядати ї ї  як «пов-
ноціннии  компонент культурних практик та 
процесів обміну інформацією, і водночас як ви-
робник смислів, цінностеи , вбудованих в архітек-
туру візуальних образів» (2021, с. 9). 

Важливим напрямом діяльності музеи них за-
кладів є додаткове висвітлення в пресі через 
соціальні мережі. Візуальнии  контент у контексті 
музеи ної  діяльності можна розглядати як важли-
вии  та ефективнии  інструмент комунікації , що 
сприяє подоланню мовних бар’єрів у процесі 
передачі інформації . За допомогою зображення 
(фото) та відео стає можливим створення пере-
конливого и  легкого для сприи няття наративу. 
Контент вебсаи тів соціальних мереж маи же зав-
жди можна поширювати та легко ділитися ним  
у мережі (це означає, що віруснии  ефект або ажі-
отаж може виникнути дуже швидко). Отже, му-
зеи нии  заклад може швидко охопити велику 
кількість реципієнтів і працювати над створен-
ням більшої  підтримки. 

Важливим аспектом використання нових тех-
нологіи  у процесі візуальної  комунікації  музеї в 
на сучасному етапі є використання ШІ. Серед 
етичних і практичних викликів, які поява ШІ 
ставить перед музеями, на думку дослідників, 
одним із наи визначніших і таких, що наи швидше 
зростають, у дослідженнях є питання неи траль-
ності (Irala-Hortal, 2024). З одного боку, ШІ може 
бути використании  для ідентифікації  та класи-
фікації  об’єктів культурної  спадщини, наприклад 
за допомогою алгоритмів розпізнавання зобра-
жень для ідентифікації  певних елементів твору 
мистецтва або для класифікації  предметів, що 
входять до колекції . У цьому сенсі музеї  можуть 
використовувати інструменти аналізу даних для 
виявлення упереджень або прогалин у свої х ко-
лекціях. Окрім цього, з огляду на те, що музеї  
мають серед свої х цілеи  та обов’язків освіту гро-
мадян у таких питаннях, як мистецтво та культу-
ра, але, своєю чергою, через власну міжгалузеву 
природу також стосуються історичних, політич-
них, гендерних та інших питань, ШІ допомагає 
музеям легше и  цікавіше представляти свіи  кон-
тент. Однак музеї  повинні усвідомлювати ризик 

генерування та поширення неправдивої  інфор-
мації , зокрема переглядати програми, розроблені 
за допомогою цієї  технології , співпрацюючи  
з командами людеи  для ї х виправлення, якщо 
потрібно. Вони також можуть співпрацювати  
з експертами в галузі культури, спадщини, історії , 
антропології , етики для розробки рекомендаціи  
щодо використання ШІ в музеях. За таких умов 
ШІ можна поєднувати з іншими технологіями 
для впровадження інноваціи  у музеи нии  досвід, 
забезпечуючи інтерактивнии  і персоналізовании  
досвід для відвідувачів. 

Позиціюючи оновлення своєї  комунікаціи ної  
системи одним із пріоритетних завдань, музеи ні 
заклади цілеспрямовано розробляють напрям 
візуальної  комунікації  в соціальних медіа. 

Обговорення 
Домінування соціальних мереж протягом 

останніх років створило передумови для розши-
рення присутності музеї в на соціальних платфо-
рмах і охоплення потенціи них реципієнтів, які 
обирають інтернет для отримання інформації  та 
новин або прагнуть стати частиною музеи ної  
спільноти, не обмежуючись власним фізичним 
місцем перебування. У порівнянні з простором,  
у якому традиціи но проводяться виставки та 
експозиції  (зазвичаи  усередині музеи ного при-
міщення), заходи, розроблені онлаи н, можливо, 
не наділені тим рівнем авторитету, що передба-
чає інституціи нии  контекст, а користувачі не 
можуть оцінити фізичні характеристики, щоб 
упевнитись в оригінальності та надіи ності нада-
ної  інформації  (Russo, & Watkins, 2008, р. 233). 
Проте, як стверджують дослідники, використан-
ня інструментів соціальних мереж у візуальніи  
комунікації  може не лише підтримувати актуа-
льність музеи ного закладу, а и  посилювати и ого 
авторитет (Russo, Watkins, Kelly, & Chan, 2006, 
р. 7). Соціальні медіа кидають виклик чинним 
моделям комунікації . Здатність окремої  особи 
створювати і відображати контент в авторитет-
ному культурному середовищі, такому як музеи , 
свідчить про щодалі більшии  глобальнии  інтерес 
до обміну індивідуальним і колективним досві-
дом. Це також відображає зміни в способах, яки-
ми користувачі взаємодіють у цифровому сере-
довищі, використовуючи різні моделі комуніка-
ції : одне з одним (користувач із користувачем); 
один із багатьма (музеи  із користувачем: вебсто-
рінки та блоги); багато з багатьма (знання до 
знання, наприклад Вікіпедія) (2006, р. 3). 

Д. Петт пропонує виокремлювати п’ять осно-
вних категоріи  онлаи н-комунікації , що викорис-
товують заклади культури, зокрема и  музеї ,  
у соціальних медіа: прагнення підвищити доступ-
ність для своєї  аудиторії ; прагнення забезпечити 
доступ до запропонованої  ними інформації  будь-
яким користувачам; прагнення до розширення 
можливості навчання для онлаи н-спільнот; пуб-
лікація та створення історіи  (одна з ключових 
категоріи  використання музеї в у соціальних 
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мережах, завдяки якіи  користувачі можуть взаємо-
діяти з музеи ним закладом і одне з одним, обміню-
ватися знаннями та брати участь у культурних 
діалогах у режимі реального часу) (2012, р. 2). 

Соціальні медіа відкривають нові способи 
ознаи омлення з музеи ною колекцією, зокрема 
через розваги та пригоди, використовуючи коле-
кції  як тло. 

Twitter (із 2024 року — соцмережа X) пропо-
нує безцінні можливості для надання освітньої  
інформації  короткими фрагментами, створюючи 
неформальнии  контекст для освіти (Hill, 2010). 
Twitter — це сервіс мікроблогів, якии  перетвори-
вся на соціальну мережу, що дає свої м користува-
чам змогу надсилати и  читати повідомлення 
інших користувачів, які називаються твітами. 
Твіти — це текстові публікації  завдовжки до 
140 символів, що відображаються на сторінці 
профілю автора. Користувачі можуть підписува-
тись на твіти інших авторів, що називається «під-
писками», а підписники — «послідовниками». 
Підписники можуть отримувати твіти на голов-
ніи  сторінці Twitter або надсилати ї х безпосеред-
ньо на мобільнии  пристріи , такии  як смартфон 
або iPad. Так, Музеи  Гіршхорна і Сад скульптур,  
а також Смітсонівськии  національнии  музеи  аві-
ації  та космосу вже тривалии  час використову-
ють Twitter для залучення та охоплення аудито-
рії . Аналіз даних Twitter для обох музеї в свідчить, 
що ці дві установи використовують Twitter пос-
лідовно, зосереджуючись на об’єднанні ресурсів, 
творчому залученні громадськості до викорис-
тання нових інструментів соціальних мереж  
і спробах стимулювати творчу участь через акти-
вну двосторонню форму комунікації  (Osterman 
et al., 2012). 

Серед популярних соціальних мереж середини 
2020-х років наи більш інтегрованим у комуніка-
ціи ні стратегії  музеи них закладів є Instagram 
(термін утворении  унаслідок синтезу слів instant — 
«миттєвии » і telegram — «телеграма», означає 
форму швидкої  та миттєвої  комунікації , напри-
клад телеграму, що в цьому випадку є візуаль-
ною) (Moccia, Zavagnin, & Zingone, 2017). Унікаль-
ним застосунок зробила можливість модифікації  
знімків шляхом додавання фільтрів із метою 
покращення фотографіи  та, особливо в перші 
роки поширення Instagram, відтворення вінтаж-
ного ефекту, що робило знімки схожими на фото 
Polaroid. У поєднанні смартфона з комунікаціи -
ними інструментами, миттєвими повідомленнями 
або соціальними мережами, у яких зображення 
може бути передане миттєво засобами елемен-
тарних операціи , воно стає «пов’язаним» — зо-
браження створюються для того, щоб ними поді-
литися. На думку закордонних науковців, цю 
базову трансформацію Instagram втілює та де-
монструє краще за інші платформи (Artieri, 
2018). Завдяки деталізації  та суто візуальному 
призначенню ця соціальна мережа є надзвичаи -
но вдалою платформою для комунікації , оскільки 

дає музею можливість використовувати комуні-
кативну силу зображення для самопрезентації  та 
здіи снення великого впливу на аудиторію, яка 
занурена в інформацію та концентрація уваги 
якої  постіи но знижується (Bettini, 2015). 

Варто зазначити, що нині однією з ефектив-
них комунікаціи них стратегіи  музеи них закладів 
є поєднання на офіціи них акаунтах професіи ного 
та користувацького відеоконтенту. Наприклад, 
Британськии  музеи  уже понад десять років ефек-
тивно використовує концепцію Kidd’s Marketing 
and Inclusivity, зокрема допомогу так званих ад-
вокатів бренду (підписників, які діляться інфор-
мацією з друзями в соціальних мережах) для 
поширення даних про наявні та заплановані за-
ходи і виставки, що було досягнуто шляхом ство-
рення інформаціи ної  піраміди. Публікації , що 
включають візуальнии  контент, з’являються  
в стрічці новин ї хніх друзів, які також можуть 
ділитись оновленнями. Таким чином, музеи нии  
заклад завжди присутніи  в акаунтах широкого 
кола користувачів. Не менш показовии  прик-
лад — Метрополітен-музеи  у Нью-Й орку, якии  
пропонує свої м підписникам поділитись власним 
#MetMoment: коротка біографія в профілі приве-
ртає увагу до широкої  колекції  музею і містить 
заклик викладати фотографії , які користувачі 
зробили під час відвідування закладу, з відповід-
ним хештегом. 

У контексті покращення візуальної  комуніка-
ції  музеи них закладів у соціальних медіа перспе-
ктивним вбачається посилення аспекту орієнту-
вання на запити кожного конкретного спожива-
ча. В академічному вимірі традиціи ним є поділ 
користувачів акаунтів музеї в в Instagram на дві 
групи, які умовно позначаються як компетентні 
користувачі (як-от науковці, викладачі, журналі-
сти) та ентузіасти. Для першої  групи візуальна 
комунікація з музеи ним закладом засобами соці-
альних мереж дає можливість отримання доступу 
до необхідних матеріалів. Друга, значну частину 
якої  становить покоління міленіалів, візуальну 
комунікацію розглядає радше як додаткову мож-
ливість отримати доступ до музеи них фондів, 
взаємодіяти и  ознаи омлюватися з виставленими 
роботами, досліджувати та отримувати новии  
досвід. 

Своєю чергою, це передбачає створення двох 
типів візуального контенту. У першому випадку, 
як видається, и ого основними характеристиками 
мають бути: 

– висока якість контенту і максимальна відпо-
відність оригіналу (без використання будь-яких 
фільтрів); 

– надання розширеної  інформації  та корисні 
посилання на інші джерела. 

Візуальнии  контент для другої  групи корис-
тувачів має відповідати: 

– концепції  інфотеи нменту та едьютеи нменту 
(подання інформації  та навчання у формі розваги); 

– принципам імерсивності та інтерактивності. 
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Основнии  акцент у діяльності музеи них за-
кладів у контексті візуальної  комунікації  в соціаль-
них медіа повинен відповідати єдиніи  комплекс-
ніи  і ретельно спланованіи  комунікаціи ніи  стра-
тегії  (створенню спорідненого візуального кон-
тенту в усіх соціальних платформах; дотриманню 
єдиного стилю постів та ін.), диверсифікації  пуб-
лікаціи , що адаптовані до основного типу корис-
тувачів кожної  конкретної  соціальної  мережі. 

Висновки 
Практика музеи них закладів засвідчує суттєві 

зміни в напрямі відкритості для зовнішнього 
світу завдяки використанню методів, стратегіи  і 
прии омів, що характерні для інтернет-простору. 
Музеи ні заклади отримують безпрецедентні 
можливості привернути нову аудиторію та роз-
ширити і популяризувати культурнии  спадок 
завдяки соціальним медіа. Візуальна комуніка-
ція, опосередкована соціальними медіа в музеи -
них закладах, що спирається на зображення для 
документування та передачі інформації  про власну 
буденну діяльність, ідентичність і встановлення 
контактів із користувачами, набуває стратегіч-
ного значення и  стає рушіи ною силою динаміч-
ного процесу трансформаціи  та інноваціи . Візуа-
льнии  контент у таких соціальних медіа, як Face-
book, Twitter, Instagram, Pinterest, YouTube та ін., 
можна позиціонувати як початок комунікаціи но-
го потоку, метою якого є візуалізація, інформу-
вання, просування, популяризація та залучення. 
Серед перспективних напрямів розвитку візуа-
льної  комунікації  музеи них закладів у соціаль-
них медіа: розробка / удосконалення комплекс-
ної  комунікаціи ної  стратегії , орієнтація на запи-
ти різних груп користувачів (компетентні корис-
тувачі и  ентузіасти), органічне поєднання профе-
сіи ного і користувацького відеоконтенту та ін. 
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VISUAL COMMUNICATION OF MUSEUM INSTITUTIONS: 
THE CHALLENGES OF THE TIME AND MODERN TECHNOLOGIES 

The article examines the issue of virtual communication of museum institutions through the 
prism of current challenges and the development of modern technologies. The article aims to 
identify the features of visual communication of museum institutions in the context of the prob-
lems of creating and representing visual museum content on social media. The method of analy-
sis and synthesis, the theoretical method, the method of systemic and typological analysis, as 
well as the method of structural-functional and comparative analysis were applied. According to 
the results of the study, it was found that the practice of museum institutions demonstrates sig-
nificant changes in the direction of openness to the outside world through the use of methods, 
strategies, and techniques that are characteristic of the Internet space. It is stated that museum 
institutions receive unprecedented opportunities to attract a new audience and expand and 
popularize cultural heritage through social media. It is emphasized that visual communication 
mediated by social media in museum institutions, which relies on images to document and 
transmit information about their own everyday activities, identity, and establishing contacts 
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with users, is gaining strategic importance and becoming a driving force in the dynamic process 
of transformations and innovations. Using the example of the social network Instagram, the 
possibilities of museum institutions for establishing visual communication at the current stage 
of development of the digital society are traced. The role of user video content in strengthening 
museum communication is outlined, and the formats for its integration into official accounts of 
museum institutions and user accounts are considered. Visual content on social media such as 
Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, etc. can be positioned as the beginning of a communi-
cation flow, the purpose of which is visualization, information, promotion, popularization, and 
engagement. Promising directions for the development of visual communication of museum in-
stitutions on social media are highlighted: development / improvement of a comprehensive 
communication strategy; targeting the needs of different user groups (competent users and en-
thusiasts); organic combination of professional and user video content, etc. 

Keywords: museum institutions; visual communication; social media; social networks; com-
munication strategy; visual. 
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