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Анотація. Статтю присвячено дослідженню особистого бренду дизайнера як 
цілісної інформаційної системи, що формує ідентичність фахівця у візуальному та 
професійному середовищі. 

Метою дослідження є розроблення інформаційної моделі особистого бренду 
дизайнера, яка ґрунтується на параметричному методі нормування.

Методологія. Методи дослідження базуються на міждисциплінарному під-
ході, що об’єднує методи системного аналізу, брендингу, графічного дизайну, 
а також параметричного нормування.

Результати. У межах дослідження переосмислено процес формування осо-
бистого бренду дизайнера; як результат, створено та обґрунтовано інформаційну 
модель, яка розкриває бренд як багаторівневу динамічну систему. Модель по-
єднує фіксовані структурні елементи (ідентифікаційні, смислові, функціональні) 
та змінні параметри (інтерактивні, комунікативні), забезпечуючи адаптивність до 
контексту й аудиторії. 

Наукова новизна. Запропонована модель дозволяє дизайнерам: осмис-
лити особистий бренд як інструмент самопрезентації, професійної реалізації та 
стратегічної комунікації з аудиторією; виокремити ключові етапи формування 
бренду, починаючи від ідентифікації та смислового наповнення і завершуючи 
засобами взаємодії та оцінювання ефективності; забезпечити гнучкість і масшта-
бованість бренду, що є особливо актуальним для молодих фахівців, які перебу-
вають на початку кар’єрного шляху; сприяє розвитку персонального стилю, по-
силенню впізнаваності та позиціонуванню в професійному середовищі; дозволяє 
оцінювати результати комунікації з аудиторією за допомогою таких параметрів, 
як залученість, лояльність, цитованість і кількість замовлень.

Практична значущість. Побудована інформаційна модель відкриває нові 
можливості для стратегічного управління особистим брендом дизайнера, відпові-
даючи сучасним викликам креативної індустрії та сприяючи професійному само-
ствердженню молодих фахівців.

Ключові слова: дизайнери, особистий бренд, позиціонування, комунікації, 
стратегія самопрезентації, цільова аудиторія, параметричне нормування, системне 
мислення, інформаційні моделі, фіксовані компоненти, змінні параметри.

ВСТУП
У сучасному інформаційно-насиченому 

середовищі поняття особистого бренду де-
далі частіше розглядається не лише як мар-
кетинговий інструмент, а як цілісна стратегія 
самопрезентації, яка дозволяє дизайнерам 

заявити про свою професійну позицію, за-
кріпитися у фаховій спільноті та формувати 
довіру серед потенційних замовників (ці-
льової аудиторії). Особистий бренд дизайнера 
є складною багатовекторною системою, що 
поєднує візуальні, комунікативні, емоційні 
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та інтелектуальні компоненти. Він не лише 
репрезентує творчу особистість, а й формує 
певну культурну та естетичну орієнтацію 
у взаємодії з цільовою аудиторією.

З огляду на швидкий розвиток циф-
рових технологій, соціальних платформ 
і механізмів персоналізації контенту виникає 
потреба у впровадженні структурованих мо-
делей, які дозволяють упорядкувати процеси 
формування і трансляції особистого бренду. 
Одним із таких підходів може стати застосу-
вання параметричного методу нормування – 
інструменту, що традиційно використовується 
в технічних та архітектурно-дизайнерських 
практиках, але має потенціал і для аналітич-
ного моделювання брендингових стратегій.

АНАЛІЗ ПОПЕРЕДНІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Попри зростання кількості досліджень 

у сфері брендингу, значну частину наукових 
праць присвячено корпоративному або про-
дуктовому брендуванню. Водночас феномен 
особистого бренду дизайнера як складної 
міждисциплінарної конструкції, що поєднує 
ідентичність, репутацію, візуальну мову та со-
ціальну взаємодію, залишається не досить те-
оретично обґрунтованим. Зокрема, потребує 
уточнення інструментарій, який дозволить 
створити персональну інформаційну модель 
бренду, придатну до аналізу й адаптації.

Серед робіт, на яких базується пропо-
новане дослідження, варто відзначити роботу 
О.С. Гальчінської [1]. Автор аналізує поняття 
«бренд» та його фундаментальні функції 
в маркетинговому процесі. А.А. Єрохіна та 
Д.В. Сай [2] досліджують елементи, що фор-
мують бренд, зокрема: стратегічне плану-
вання, цільову аудиторію, позиціонування, 
розроблення ідентичності, комунікаційну 
стратегію, адаптивність до культурних осо-
бливостей різних країн та інновації в підходах 
до маркетингу.

Концепцію особистого бренду розвиває 
і Л.В. Капінус [4]. Автор пропонує розгля-
нути три рівні взаємодії цільової аудиторії 
з брендом: задоволеність брендом – лояль-
ність до бренду – залученість до бренду.

У контексті цього дослідження важли-
вими є робота і Г.І. Ковбас та ін. [5]. Автори 
розглядають взаємодію теоретичних і прак-
тичних аспектів формування маркетингової 
стратегії, які передбачають управління емо-
ційними зв’язками між брендом і цільовою ау-
диторією. Специфіку використання соціальних 
мереж як бізнес-інструменту з просування 
бренду і процес формування стратегії SMM-
просування розглядають М.О.  Лишенко [7], 
О.Є. Шандрівська та Ю.С. Соколов [20]. 

Наразі бракує робіт, що пропонують 
формалізовані або параметризовані підходи 
до побудови бренду як інформаційної сис-
теми. Саме тому актуальним є пошук мо-
делей, які можуть узагальнити та впорядку-
вати ключові компоненти особистого бренду 
дизайнера, з урахуванням як кількісних, так 
і якісних параметрів.

МЕТА
Мета дослідження – розробити інформа-

ційну модель особистого бренду дизайнера, 
яка ґрунтується на параметричному методі 
нормування.

Для досягнення мети поставлені для 
розв’язання такі завдання:

–– проаналізувати наявні підходи до ви-
значення поняття «особистий бренд» у кон-
тексті дизайну;

–– відокремити ключові елементи бренду 
як системи;

–– виявити параметри, що формують 
впізнаваність бренду;

–– запропонувати структуру моделі, що 
дозволить формалізувати особистий бренд 
у вигляді інформаційної конструкції.

Дослідження базується на міждисциплі-
нарному підході, що об’єднує методи систем-
ного аналізу, брендингу, графічного дизайну, 
а також параметричного нормування. 

Параметричне нормування – це метод, 
який дозволяє дослідити систематизацію та 
організацію об’єкта на основі вимірюваних 
або оцінюваних параметрів, які впливають на 
функціонування, сприйняття або адаптацію 
об’єкта до змінних умов існування [12, с. 234]. 
У технічному дизайні цей підхід використову-
ється для забезпечення відповідності об’єкта 
певним стандартам, ергономічним нормам або 
змінним умовам експлуатації [19]. У контексті 
особистого бренду дизайнера параметричне 
нормування набуває аналітичного та страте-
гічного характеру і дозволить:

– зафіксувати ключові елементи бренду: 
візуальні, емоційні, комунікативні;

– визначити стабільні (базові) пара-
метри бренду: логотип, палітра кольорів, ти-
пографіка, головний герой тощо;

– описати змінні параметри, які можуть 
адаптуватися до різної цільової аудиторії, 
форматів або каналів: тип контенту, частота 
комунікації, культурні особливості тощо.

– формалізувати процес розвитку 
бренду: будівництво моделі з гнучкими зонами 
налаштування – подібно до змінних у параме-
тричній архітектурі [1–5; 7–11; 14–18; 20–21].

Параметричне нормування в брен-
дингу – це спосіб системного мислення щодо 
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бренду, який дозволяє аналізувати, конструю-
вати й транслювати персональну ідентичність 
як динамічну, керовану структуру, що змі-
нюється залежно від контексту, але зберігає 
свою цілісність.

РЕЗУЛЬТАТИ ТА ОБГОВОРЕННЯ
Натепер, коли настала доба цифрової 

візуальної культури, особистий бренд диза-
йнера все частіше стає продуктом, який є важ-
ливим аспектом професійної діяльності [6; 17; 
18]. Як кожний продукт особистий бренд скла-
дається з набору елементів, які працюють як 
психологічний тригер або стимул, і викликає 
у споживачів певний набір асоціацій [1; 3]. 
Бренд відіграє ключову роль у створенні до-
віри, визнання та лояльності в потенційних 
замовників, забезпечує стабільне зростання 
репутації дизайнера на ринку. У сучасному 
бізнес-контексті особистий бренд виступає 
як стратегічний актив, що визначає позиціо-
нування дизайнера в глобальному економіч-
ному просторі [2; 10; 16]. Сутність форму-
вання особистого бренду полягає у створенні 
унікального образу, який формує емоційний 
зв’язок дизайнера зі споживачами [5]. 

Айдентика особистого бренду – це си-
стема візуальних, вербальних і концепту-
альних елементів, що забезпечує впізна-
ваність дизайнера та його бренду [17; 18]. 
Дизайн айдентики бренду повинен бути екс-
клюзивним за своїм походженням, елементи 
дизайну повинні мати виражений однорідний 
стиль і візуальне подання [1, с. 150; 8; 10]: 
логотип, фірмовий знак; палітру кольорів; ти-
пографіку (шрифти); слоган; ім’я поштової 
скриньки; підпис в електронному листуванні; 
візитну картку; вебсайт; сторінки в соці-
альних мережах; маркетингові матеріали, зо-
крема брошури та листівки; дизайн шаблонів, 
підписів. 

Бренд дизайнера поєднує матеріальні 
й нематеріальні елементи: 

–– візуальні елементи дизайну (логотип, 
палітра кольорів, типографіка, слоган, паку-
вання тощо); 

–– відмінні риси продукту (якість, чутли-
вість до дизайну, особистість тощо); 

–– нематеріальні аспекти (репутація, 
досвід цільової аудиторії, адаптивність до 
культурних особливостей різних країн та ін-
новації в підходах до маркетингу тощо).

Брендинг є стратегічним процесом фор-
мування іміджу, позиціонування і побудови 
емоційного зв’язку із цільовою аудиторією, 
що виходить за межі графічного проєктування 
й охоплює поняття смислового наповнення та 
ціннісної комунікації [17]. 

Стратегія особистого бренду диза-
йнера – це найбільш ефективний з позиції 
витрачених ресурсів спосіб домогтися намі-
ченого позиціонування бренду у свідомості 
споживачів [3]. Головною особливістю вда-
лого позиціонування є те, що дизайнер може 
встановлювати більш високі ціни на свій про-
дукт. Фахівець досягає успіху за умови ефек-
тивного використання власного потенціалу 
для досягнення довгострокової прихильності 
цільової аудиторії, що забезпечується ви-
користанням інструментів стратегії бренду. 
Вдала стратегія допомагає дизайнеру вибрати 
свій раціональний шлях розвитку і своєчасно 
реагувати на зміни зовнішнього середовища.

Задля підвищення популяризації особи-
стого бренду дизайнерам необхідно створю-
вати максимальну кількість сторінок у різних 
соціальних мережах для більшої інформова-
ності потенційних споживачів з урахуванням 
специфіки кожної соціальної мережі [9; 20]. 
Особливості та можливості соціальних медіа 
дають змогу відсіяти мережі, де немає необ-
хідної цільової аудиторії або її розмір дуже 
малий [4]. Важливим етапом на шляху залу-
чення онлайн-споживачів є процес таргету-
вання (процес визначення, аналізу та вибору 
цільової аудиторії, на яку спрямовуються мар-
кетингові стратегії). Встановлено, що тарге-
тинг можна проводити за такими характерис-
тиками, як: 

–– соціально-демографічні (стать, вік, 
освіта, службовий стан, сфера діяльності, рі-
вень доходів тощо);

–– сфера інтересів;
–– можливості роботи в інтернеті (наяв-

ність інтернету вдома, на місці роботи (нав-
чання), тип підключення, інтенсивність ро-
боти в мережі).

Точний таргетинг забезпечує покра-
щення іміджу особистого бренду, спрощує 
процес управління та організації рекламних 
кампаній у соціальних мережах, забезпечує 
високий ступінь запам’ятовування бренду, 
можливість проведення маркетингових дослі-
джень відповідно до поставленої мети; збіль-
шення охоплення та залучення цільової ауди-
торії.

Але цільова аудиторія сприймає осо-
бисті бренди не лише через їх функціональні 
характеристики, але й через емоційні асо-
ціації, які виникають під впливом маркетин-
гових комунікацій [14; 21]. Емоційні реакції 
можуть бути викликані різними факторами, 
як-от кольори, образ головного героя, му-
зика, запахи, а також через історії та нара-
тиви, які віддзеркалюють бренди. Ці елементи 
створюють емоційний контекст, який впливає 
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на сприйняття і поведінку споживачів, сти-
мулюючи їх до певних дій, зокрема таких, як 
взаємодія з брендом. Основні елементи емо-
ційного маркетингу включають емоційний 
брендинг, сенсорний маркетинг та викори-
стання сторітеллінгу. Емоційний брендинг пе-
редбачає створення брендової ідентичності, 
яка викликає сильні позитивні емоції у спо-
живачів. Сенсорний маркетинг використовує 
вплив на всі п’ять почуттів споживачів для 
створення глибокого емоційного досвіду. 
Сторітеллінг, або мистецтво розповіді, допо-
магає брендам створювати емоційні історії, які 

Рис. 1. Структурна схема інформаційної моделі особистого бренда дизайнера

результаті проведеного аналізу визначено, що особистий бренд дизайнера 

можна структурувати у вигляді моделі (рис. 1), архітектуру якої складуть 

чотири рівні (рис. 2) [11; 14–16; 20; 21]: 

 

 
Рис. 1. Структурна схема інформаційної моделі особистого бренда дизайнера 

 

– Ідентифікаційний – ім’я, айдентика, професійна спеціалізація, 

унікальні стилістичні маркери; 

залишаються в пам’яті споживачів і сприяють 
формуванню емоційних зв’язків [5; 7; 8].

Отже, дизайнерам необхідно чітко ро-
зуміти цілі, функціональні вимоги та кри-
терії, яким повинен відповідати їх особистий 
бренд [12; 13]. У результаті проведеного ана-
лізу визначено, що особистий бренд диза-
йнера можна структурувати у вигляді моделі 
(рис.  1), архітектуру якої складуть чотири 
рівні (рис. 2) [11; 14–16; 20; 21]:

–– Ідентифікаційний – ім’я, айдентика, 
професійна спеціалізація, унікальні стиліс-
тичні маркери;
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Рис. 2. Інформаційна модель особистого бренда дизайнера
Рис. 2. Інформаційна модель особистого бренда дизайнера 

 
ВИСНОВКИ 
Проведене дослідження надало можливість по-новому осмислити 

процес формування особистого бренду дизайнера, і, як результат, – створено 

та обґрунтовано інформаційну модель, яка розкриває бренд як багаторівневу, 

динамічну систему, що поєднує фіксовані структурні елементи 

–– Смисловий – місія та візія, цінності, 
культурний контекст, емоційний брендинг, 
сенсорний маркетинг, сторітеллінг;

–– Функціональний – канали комунікації, 
медіаплатформи, візуальна послідовність 
у контенті;

–– Інтерактивний – взаємодія з аудито-
рією, таргетинг, зворотний зв’язок, позиціо-
нування в спільноті, репутація, адаптивність.

Запропонована модель дозволяє пред-
ставити бренд дизайнера як інформаційну кон-
струкцію, що адаптується до змін середовища, 

має чіткі параметри впізнаваності та дає змогу 
оцінити ефективність брендової комунікації за 
допомогою кількісних показників.

ВИСНОВКИ
Проведене дослідження надало мож-

ливість по-новому осмислити процес фор-
мування особистого бренду дизайнера, і, як 
результат, – створено та обґрунтовано інфор-
маційну модель, яка розкриває бренд як бага-
торівневу, динамічну систему, що поєднує фік-
совані структурні елементи (ідентифікаційні, 
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смислові, функціональні) та змінні параметри 
(інтерактивні, комунікативні). Модель доз-
воляє дизайнерам:

–– використовувати особистий бренд як 
інструмент самопрезентації, професійної реа-
лізації та стратегічної комунікації з аудиторією;

–– виокремити ключові етапи форму-
вання бренду, починаючи від ідентифікації та 
смислового наповнення і завершуючи засо-
бами взаємодії та оцінювання ефективності;

–– забезпечити гнучкість і масштабова-
ність бренду, що є особливо актуальним для 
молодих фахівців, які перебувають на початку 
кар’єрного шляху;

–– розвивати персональний стиль, поси-
лювати впізнаваність і позиціонування в про-
фесійному середовищі;

–– оцінювати результати комунікації з ау-
диторією за допомогою таких параметрів, як 
залученість, лояльність, цитованість і кіль-
кість замовлень.

Також інформаційна модель може ефек-
тивно використовуватись як:

–– Аналітичний інструмент для діагнос-
тики та розвитку особистого бренда;

–– Методичний ресурс для молодих фа-
хівців у галузі дизайну;

–– Платформа для розроблення індивіду-
альних стратегій самопрезентації у професій-
ному та освітньому середовищі.

І головне – побудована інформаційна 
модель відкриває нові можливості для стра-
тегічного управління особистим брендом ди-
зайнера, відповідно до сучасних викликів 
у сфері креативної індустрії та професійного 
самоствердження.
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ABSTRACT

Tserkovna O. Designer’s personal brand: forming an information model
The article is devoted to the study of the designer’s personal brand as a holistic 

information system that forms the identity of a specialist in the visual and profes-
sional environment.

The purpose of the study is to develop an information model of the designer’s 
personal brand, which is based on the parametric method of normalization. 

Methodology. The research methods are based on an interdisciplinary ap-
proach that combines the methods of system analysis, branding, graphic design, as 
well as parametric normalization.

Results. The study rethought the process of forming a designer’s personal 
brand; as a result, an information model was created and substantiated that reveals 
the brand as a multi-level dynamic system. The model combines fixed structural el-
ements (identification, semantic, functional) and variable parameters (interactive, 
communicative), ensuring adaptability to the context and audience.

Scientific novelty. The proposed model allows designers to: understand a per-
sonal brand as a tool for self-presentation, professional implementation and strategic 
communication with the audience; identify key stages of brand formation, starting 
from identification and semantic content, and ending with means of interaction and 
evaluation of effectiveness; ensure flexibility and scalability of the brand, which is 
especially relevant for young professionals at the beginning of their career; contrib-
utes to the development of personal style, increased recognition and positioning in 
the professional environment; allows you to evaluate the results of communication 
with the audience using such parameters as engagement, loyalty, citations and the 
number of orders.

Practical relevance. The constructed information model opens up new op-
portunities for strategic management of a designer’s personal brand, meeting the 
modern challenges of the creative industry and contributing to the professional 
self-affirmation of young professionals.

Keywords: designer, personal brand, positioning, communications, self-pres-
entation strategy, target audience, parametric normalization, systems thinking, in-
formation model, structure, fixed components, variable parameters.
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