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РОЛЬ ХУДОЖНЬО-ПРОЄКТНОЇ ДІЯЛЬНОСТІ У РОЗВИТКУ КРЕАТИВНОСТІ 

МАЙБУТНІХ ФАХІВЦІВ З ГРАФІЧНОГО ДИЗАЙНУ 

На сучасному етапі розвитку технологій робота у сфері графічного дизайну є досить перспектив-
ною, у зв’язку зі зростанням цифрового контенту. Основою якісного дизайну є художньо-проєктна діяль-
ність, яка є синтезом мистецького бачення, професійних знань і практичних умінь. Вона сприяє розвитку 

креативності, а саме: уяви, знань, умінь та навичок експериментування з формою, кольором, композицією 

та допомагає створити індивідуальний стиль. Важливим є те, що в результаті художньо-проєктної діяль-
ності формується художньо-проєктне або дизайн-мислення, яке неодмінно є запорукою успішності май-
бутнього фахівця з графічного дизайну на сучасному ринку праці. 

Метою дослідження є розгляд ролі художньо-проєктної діяльності у розвитку креативності май-
бутніх фахівців з графічного дизайну. У процесі роботи були застосовані такі загальнонаукові методи, як: 

аналіз, синтез, узагальнення та дедукція.  
Дизайн-проєкт є комплексною системою, яка поєднує: ідею та концепцію, візуальні матеріали 

(ескізи, макети, композиційні схеми тощо), технічну частину (розміри, конструкцію, матеріали) та 

обґрунтування відповідності потребам сучасного користувача. Проєктування є практичним процесом 

створення проєкту (розробка композиції, структури, матеріалів, кольорів, технічних параметрів тощо) [1, 

111–112]. Художньо-проєктна діяльність передбачає розвиток креативності в результаті створення оригі-
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нальних візуальних рішень, пошуку нових форм та поєднання кольорів. Таким чином, стимулюючи 

творчу уяву та здатність мислити нестандартно [3, 72].  
На думку О. Поліщук, крім художньо-образного, різновидом художнього мислення є художньо-

проєктне або дизайн-мислення [2, 100]. Дизайн-мислення, за В. Шаровим, представляє з себе процес, 
який покликаний змінити мислення, відмовитися від звичних підходів, існуючих стереотипів та зрозуміти 
як діяти в ситуації невизначеності [4, 261].  

Формування художньо-проєктного мислення майбутніх фахівців з графічного дизайну реалізується 

за рахунок виконання реальних або наближення до реальних дизайн-завдань (створення айдентики, упа-
ковки тощо), аналізу готових дизайнерських рішень, створення візуальних моделей (ескізів, макетів, прото-
типів), що дозволяє розвинути здатність мислити просторово. Також важливою особливістю такого мисле-
ння є сприяння розробці дизайн-продуктів, що поєднують художню виразність із практичною цінністю.  

Таким чином, важливою є розробка не лише візуальної складової продукту (етикетки) але й техніч-
ної (форми, конструкції тощо), з метою збільшення продажів за рахунок забезпечення візуальної іденти-
фікації товару покупцем. Прикладом впізнаваного продукту дизайну є відомий в усьому світі безалко-
гольний напій Coca-Colа. Спочатку, він не відрізнявся оригінальною формою від інших пляшок. Згодом, 

компанія Coca-Cola почала вимагати, щоб розливники тиснули логотип на кожній пляшці. Однак, багато 

конкурентних брендів вдавалися до його зміни, що сприяло знаходженню нових способів захисту серед 
розливників. У 1906 році компанія Coca-Cola представила етикетку у формі ромба з яскравим товарним 

знаком. Проте, вони часто продавалася з бочок з крижаною водою, через що етикетки відшаровувалися. В 

1915 році опікуни Асоціації розливу Coca-Cola проголосували за виділення до 500 доларів на розробку 

унікальної пляшки. Таким чином, скляні компанії по всій території США отримали завдання розробити 

«пляшку настільки відмінну, щоб ви впізнали її на дотик у темряві чи розбиту на землі». А 1961 року 
пляшку Coca-Cola навіть було визнано торговою маркою [5]. Беручи до уваги минулий досвід рекламної 

кампанії зі створення бренду Coca-Cola, можемо впевнено сказати, що майбутній фахівець з графічного 

дизайну повинен уміти не лише створювати візуальний дизайн продукту але і його оригінальну форму, 

яка буде слугувати способом його вирізнення серед більшості товарів конкурентів. 
Отже, в результаті художньо-проєктної діяльності майбутні фахівці з графічного дизайну розвива-

ють власну креативність, навчаються мислити системно, бачити проблему з різних сторін та створювати 

не лише естетичні, а й функціональні рішення, які будуть затребувані серед покупців.  
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