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Анотація. Мета дослідження полягає у комплексному аналізі процесу фор-
мування візуального образу бренду з урахуванням специфіки його втілення 
у вебсередовищі та поліграфічному просторі. В умовах мультиплатформеності 
брендової комунікації особливої важливості набуває завдання забезпечення сти-
лістичної єдності айдентики під час її репрезентації у цифрових та друкованих 
форматах. 

Методологія дослідження базується на міждисциплінарному підході, 
що охоплює елементи візуального дизайну, теорії брендингу, семіотики, типо-
графіки та технічної адаптації до візуальнго сприйняття. Використано методи: 
теоретичний аналіз, контент-аналіз брендів (українських та міжнародних), 
порівняльний аналіз особливостей типографіки та кольоропередачі у веб і полі-
графічному середовищах. Це дало змогу оцінити ефективність візуальної адап-
тації між медіа. 

Результати дослідження виявили ключові проблеми у забезпеченні візу-
альної цілісності бренду, серед яких – технічні труднощі кольоропередачі, типо-
графічна несумісність шрифтів для екрана та друку, композиційна неузгодже-
ність елементів у різних форматах. 

Наукова новизна полягає у проведеному міждисциплінарному аналізі про-
блеми адаптації візуального образу бренду між цифровим та поліграфічним медіасе-
редовищами. Визначено та класифіковано труднощі у кросмедійній айдентиці, що 
стосуються естетичних, семіотичних та технічних аспектів. Обґрунтовано важливість 
типографіки як елемента, що зберігає впізнаваність і стилістичний вигляд бренду. 

Практична значущість полягає у можливості використання результатів 
дослідження у професійній діяльності дизайнерів, бренд-менеджерів, маркето-
логів та викладачів профільних освітніх програм. Візуальна ідентичність має бути 
не лише естетично привабливою, а й технічно уніфікованою, семіотично послі-
довною і здатною адаптуватися до специфіки носія без утрати ключових візу-
альних характеристик. Отримані результати доводять необхідність розроблення 
нових кросмедійних дизайн-систем, які забезпечують цілісність бренду в умовах 
візуальної конкуренції та швидкої зміни форматів. 

Ключові слова: візуальний образ бренду, вебдизайн, поліграфія, типогра-
фіка, айдентика, кольоропередача, дизайн-система, кросмедійність, брендинг, 
комунікація.

ВСТУП
У сучасному комунікативному середо-

вищі, що визначається стрімким розвитком 
цифрових технологій, мультимедійних плат-
форм та глобалізаційних процесів, проблема 

візуальної ідентифікації бренду набуває осо-
бливої актуальності [11]. За умов інформа-
ційного перевантаження увага споживача 
стає цінним ресурсом, що формує нові вимоги 
до побудови візуальної комунікації [7; 8].  
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Особливе значення у цьому контексті має вдо-
сконалення ключових елементів візуальної 
айдентики: типографіки, кольорової гами, 
композиції, графічних маркерів і стилістичної 
цілісності, які мають бути адаптивними як до 
цифрового середовища, так і до поліграфічних 
носіїв. Типографіка, зокрема, розглядається 
не просто як елемент тексту, а як ресурс, що 
впливає на глибину сприйняття й ефектив-
ність передачі інформації та емоцій [1; 20]. 
У сфері вебдизайну відбувається зростання 
значення адаптивної візуальної мови, здатної 
зберігати виразність у різних форматах і на 
різних пристроях, включаючи мобільні інтер-
фейси та інтерактивні екрани. Поява варіа-
тивних шрифтів, CSS-анімацій, інтерактивної 
типографіки відкриває нові горизонти для 
креативного дизайну, але водночас потребує 
збереження читабельності, стилістичної 
узгодженості та когнітивної зрозумілості [9; 
18]. У поліграфічному дизайні зберігається 
потреба у точності відтворення, узгодженості 
з технологічними можливостями друку і вод-
ночас в інноваційності, що дає змогу досягати 
високої візуальної виразності. Універсальний 
підхід до створення айдентики, який би за-
безпечував сталу ефективність як у веб, так 
і в друкованому середовищі, залишається не-
достатньо розробленим у вітчизняній теорії 
дизайну [6]. Таким чином, актуальність да-
ного дослідження зумовлена необхідністю по-
шуку підходів до створення візуальної айден-
тики, що буде адаптивною до різних форматів 
і носіїв та сприяти формуванню впізнаваного, 
функціонального та сталого візуального об-
разу бренду.

Підсумовуючи викладене, можна кон-
статувати наявність низки системних проблем, 
які потребують подальшого комплексного до-
слідження у сфері формування візуального 
образу бренду в умовах цифрових і друко-
ваних комунікативних середовищ. По-перше, 
актуальним залишається питання недостат-
ньої адаптивності візуальних рішень до різних 
медіаплатформ, що ускладнює забезпечення 
стилістичної цілісності та впізнаваності бренду 
в умовах мультиканальної присутності. По-
друге, спостерігається тенденція до уніфі-
кації та стандартизації дизайну, що спричиняє 
втрату унікальності візуального образу під 
впливом масового використання шаблонних 
рішень та автоматизованих дизайнерських 
інструментів. По-третє, недостатнє усвідом-
лення ролі типографіки як семіотичного та 
ідентифікаційного елемента в структурі ай-
дентики обмежує її потенціал у формуванні 
бренду. Технічні обмеження поліграфічного 
виробництва, зокрема проблеми точності ко-
льоропередачі, якості друку та сумісності 
форматів, створюють додаткові бар’єри для 
повноцінного відтворення візуальної кон-
цепції бренду в друкованих медіа. Усі ці ас-
пекти засвідчують необхідність розроблення 
нових дизайн-підходів і стратегій адаптації, 
що враховують як технічні, так і комунікативні 
параметри сучасного бренд-дизайну.

Зв’язок дослідження з науковими і прак-
тичними завданнями полягає у вирішенні ак-
туальної проблеми – забезпечення ефективної 
трансляції ідентичності бренду через різні ко-
мунікативні канали без утрати його сутнісних 
візуальних характеристик. 

АНАЛІЗ ПОПЕРЕДНІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Питання візуальної ідентичності бренду 

досліджується на перетині дизайну, марке-
тингу, візуальних комунікацій і культурології. 
У науковій та прикладній літературі накопи-
чено значний масив праць, які аналізують 
окремі аспекти побудови візуального об-
разу бренду, зокрема типографіку, колорис-
тику, логотипіку, композицію та семіотику. 
Так, у роботі [20] доводиться, що бренд має 
бути візуально послідовним, інтуїтивно зрозу-
мілим та легко ідентифікованим у будь-якому 
середовищі – від цифрового інтерфейсу до 
друкованої продукції. Увага акцентується на 
проблемі розриву між онлайн- та офлайн-ре-
презентацією бренду, що часто призводить 
до зниження довіри з боку споживачів [21]. 
У роботі [16] наголошено на важливості уз-
годження сенсів і візуальної ідентифікації 
у всіх точках контакту бренду з аудиторією. 
Підкреслюється, що ефективна айдентика по-
винна забезпечувати чітке позиціонування 
бренду, формування емоційного зв’язку із 
цільовою аудиторією та візуальну сталість 
у різних каналах комунікації [21; 16; 17]. 
У контексті типографічних рішень робота [18] 
підкреслює значущість шрифтів як засобу, 
що не лише передає текстову інформацію, 
а й формує естетичне сприйняття бренду. 
Пропонуються інструменти для критичного 
аналізу типографіки як частини візуального 
дискурсу. Серед вітчизняних досліджень 
варто виокремити роботу [1], присвячену ти-
пографіці як емоційній частині візуальної ко-
мунікації. У роботі доводиться, що навіть мі-
німальні зміни шрифтового рішення можуть 
суттєво трансформувати смислове сприйняття 
бренду, особливо в умовах цифрового інтер-
фейсу. У статті [12] проведено аналіз типогра-
фічної анімації у контексті медіакомунікацій та 
наголошено на її здатності фокусувати увагу 
глядача, формувати динамічну айдентику та 
підсилювати емоційне залучення.

У поліграфічному середовищі ситуація 
ускладнюється іншими аспектами, обмеже-
ними технічними можливостями відтворення 
(кольоровий профіль, тип паперу, друкар-
ські методи тощо), утратою динаміки, при-
таманної цифровим інтерфейсам, і необхід-
ністю точної передачі фірмових кольорів 
і графічних модулів. Як підкреслюється 
в роботі [6], адаптація цифрової айдентики 
до друкованої продукції часто призводить до 
втрати деталізації, контрасту або читабель-
ності, особливо у випадках мікрошрифтів 
або складної типографіки. Це вимагає розро-
блення подвійних стратегій дизайну з ураху-
ванням особливостей обох середовищ. Автор 
роботи [9] пропонує концепцію структури та 
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динаміки візуальної комунікації, у якій візу-
альний образ бренду розглядається як адап-
тивна система з високим рівнем символічного 
навантаження. Дослідження містить приклади 
брендів, які досягли успіху через ефективне 
використання семантики кольору, графічних 
модулів і шрифтів у динамічних середовищах. 
У роботі [4] автори стверджують, що компози-
ційна побудова за принципами Баухаузу за-
довольняє вимогам створення бренду як у по-
ліграфічному, так і у вебсередовищі.

МЕТА 
Мета дослідження полягає у комплек-

сному аналізі принципів, підходів, методів та 
інструментарію формування візуального об-
разу бренду як засобу комунікації в умовах 
сучасного веб та поліграфічного середовища. 
Для досягнення мети необхідно визначити го-
ловні елементи, що впливають на ідентичність 
бренду, проаналізувати основні теоретичні 
концепції і практичні підходи до створення 
бренду в обох середовищах; дослідити вплив 
типографіки, кольору та композиційних рішень 
у дизайні вебсторінок та поліграфічної про-
дукції; оцінити стилістичну єдність та послі-
довність елементів дизайну під час побудови 
айдентики на сайтах, у мобільних додатках 
і на друкованих матеріалах; визначити спільні 
риси та риси, що порушують цілісність сприй-
няття бренду в умовах кросплатформеності.

РЕЗУЛЬТАТИ ТА ЇХ ОБГОВОРЕННЯ
Дослідження присвячене вивченню про-

цесів формування візуального образу бренду 
в контексті двох ключових медіасередовищ – 
вебпростору та поліграфічного дизайну. 

Здійснено теоретичний аналіз сучасних 
наукових підходів до брендингу, візуальної 
ідентичності та медіаадаптації, що дав змогу 
виявити ключові концептуальні засади форму-
вання візуального образу бренду та окреслити 
проблемні питання, що виникають під час реа-
лізації брендингових стратегій у цифровому та 
поліграфічному середовищах. Проведено кон-
тент-аналіз візуальних айдентик провідних 
міжнародних та вітчизняних брендів (Apple, 
Nike, Airbnb, Rozetka, Silpo, Lviv IT Cluster та 
ін.). Аналіз здійснювався за такими складни-
ками, як логотип, типографіка, кольорова па-
літра та композиційні рішення у цифровому 
(вебсайти, мобільні додатки) і поліграфічному 
(пакування, друкована реклама) форматах. 
Це дало змогу виявити ступінь відповідності 
й узгодженості елементів візуальної іден-
тичності між різними носіями. Порівняльний 
аналіз базувався на оцінці трьох параметрів: 
читабельність типографіки, відтворення ко-
льору та композиційна стабільність. 

Виявлено, що цифрове середовище за-
безпечує більшу гнучкість, але вимагає тех-
нічної оптимізації (наприклад, коригування 
шрифтів для екранів із низькою роздільною 
здатністю). У поліграфії ж основними пробле-
мами є втрата ідентичності кольоропередачі 
завдяки різниці у використанні кольорових 

моделей та ідентичних до них ICC-профілів, 
а також обмеження в розміщенні складних 
графічних елементів через технічні вимоги 
до друку. Визначено, що адаптивність ай-
дентики полягає у її здатності зберігати іден-
тичність бренду за зміни формату, носія або 
середовища комунікації – від мобільного до-
датку до великоформатного білборда. Серед 
ефективних засобів реалізації адаптивної ай-
дентики в умовах мультимедійної комунікації 
важливу роль відіграють векторні логотипи 
та модульна побудова композиції. Векторні 
логотипи передбачають варіативність форми 
та структури логотипа залежно від особли-
востей носія або формату використання – 
від повноцінного графічно-текстового знака 
до спрощеної піктограми чи монохромного 
зображення. Такий підхід дає змогу забез-
печити впізнаваність бренду за збереження 
естетичної та функціональної узгодженості 
в різних середовищах. Модульна побудова 
айдентики ґрунтується на принципах гнучкої 
компонувальності [10; 13], де окремі еле-
менти візуальної мови (логотип, шрифти, ко-
льори, іконографіка) поєднуються відповідно 
до специфіки платформи, зберігаючи стиліс-
тичну цілісність [4]. Прикладом успішного за-
стосування таких інструментів є бренд Spotify, 
який у мобільному застосунку використовує 
стилізовану іконку у вигляді хвилі звукового 
сигналу, тоді як у вебверсії та друкованих ма-
теріалах подає повний логотип із текстовим 
супроводом. Український бренд Rozetka де-
монструє схожу практику: у соціальних ме-
режах і цифровій рекламі переважає вико-
ристання візуального маскота (персонажа 
у зеленому кольорі), що підсилює емоційне 
сприйняття, тоді як на пакувальних носіях 
використовується спрощена версія знака 
у вигляді текстового логотипа або QR-коду. 
Такий варіативний підхід сприяє підвищенню 
гнучкості комунікації бренду та адаптації до 
вимог різних каналів взаємодії з аудиторією. 
Принцип цілісності у формуванні візуальної 
айдентики бренду передбачає уніфіковане 
та послідовне використання основних гра-
фічних елементів у всіх каналах комунікації 
незалежно від середовища чи формату подачі 
[13; 15]. Дотримання цього принципу сприяє 
формуванню стійкого асоціативного зв’язку 
між візуальними ознаками та брендом, підви-
щуючи його впізнаваність і довіру з боку ці-
льової аудиторії [5; 3]. 

До ключових інструментів забезпе-
чення візуальної цілісності належать брендбук 
(гайдлайн), який регламентує правила вико-
ристання логотипа, кольорів, шрифтів та інших 
елементів, а також система візуальних ша-
блонів, що дає змогу стандартизувати процес 
створення графічної продукції для різних медіа 
без утрати стилістичної єдності. Такий підхід 
демонструє міжнародний бренд Airbnb, де всі 
графічні й навігаційні елементи – від інтер-
фейсу мобільного додатку до друкованих мате-
ріалів – підпорядковуються фірмовій візуальній 
мові, побудованій навколо символу «Bélo», 
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що візуально репрезентує ідеї гостинності та 
довіри. Принцип цілісності відіграє важливу 
роль у побудові цілісного комунікаційного об-
разу бренду, здатного функціонувати в умовах 
мультиплатформеного середовища. Принцип 
ефективності в дизайні, що охоплює як впли-
вовість, так і ясність, вимагає, щоб візуальна 
айдентика мала чіткий фокус, високий рівень 
читабельності та асоціативну впізнаваність. 
Основними інструментами для досягнення цієї 
мети є контрастна типографіка, яка включає 
використання акцидентних шрифтів [3; 19], 
колір, що передбачає використання одного 
або двох кольорів, які створюють стабільний 
візуальний сигнал; емпатичні візуальні об-
рази, включаючи ілюстрації, маскоти та мета-
фори. Як приклад можна навести Monobank, 
який використовує чорний як основний колір, 
монопес – як емоційний персонаж, мінімаліс-
тичний грід та читабельну типографіку для до-
сягнення високої UX-ефективності. Також слід 
відзначити редизайн Dropbox, де система ко-
льорів і шрифтів визначається не лише лого-
типом, а й структурою у стилі мінімалізм, що 
підсилює подачу контенту.

У сучасному мультимедійному середо-
вищі, яке охоплює соціальні мережі, мобільні 
застосунки, адаптивні вебсайти та технології 
доповненої/віртуальної реальності (AR/VR), 
візуальна айдентика дедалі частіше проєкту-
ється як динамічна система, здатна до адап-
тації [2]. Одним із ключових засобів реалізації 
такої адаптивності є варіативні шрифти [19], 
що забезпечують можливість тонкого нала-
штування параметрів залежно від розміру 
екрана або характеру взаємодії користувача. 
Ще одним поширеним підходом є викори-
стання анімованих логотипів, які трансфор-
муються під час завантаження інтерфейсу 
чи навігації, забезпечуючи таким чином ін-
терактивність і впізнаваність бренду, напри-
клад YouTube Intro Motion, Ukrainian Railways. 
Окрім того, усе більшої популярності набуває 
концепція no-logo approach, яка передбачає 
відмову від традиційного логотипа на користь 
уніфікованої візуально-комунікаційної мови 
бренду, що базується на поєднанні кольорової 
палітри, типографіки і тональності та вико-
ристовується компаніями Netflix і Oatly.

У межах дослідження комплексно про-
аналізовано проблематику формування візу-
ального образу бренду з урахуванням осо-
бливостей та вимог двох ключових середовищ 
комунікації – цифрового (веб) та поліграфіч-
ного (друкованого). Запропоновано міждисци-
плінарний підхід, котрий поєднує теорію брен-
дингу, дизайн-аналітику, візуальну семіотику 
та медіаадаптацію, що дає змогу врахувати 
специфіку сприйняття та технічні обмеження 
кожного із середовищ. Проведено системний 
контент-аналіз візуальних айдентик провідних 
міжнародних та вітчизняних брендів із фокусом 
на відповідність типографічних, кольорових та 
композиційних рішень між цифровою і дру-
кованою репрезентацією. Виявлено та кла-
сифіковано ключові проблеми трансформації 

візуального стилю, серед яких особливу увагу 
приділено адаптивності типографічних систем.

Результати дослідження мають значення 
для фахівців у галузі графічного дизайну, 
брендингу, цифрових комунікацій та полігра-
фічного виробництва, оскільки дають змогу 
вдосконалити підходи до проєктування візу-
альної айдентики бренду в умовах кросме-
дійної взаємодії. Також можуть бути викори-
стані у навчальних програмах закладів вищої 
освіти зі спеціальностей «Графічний дизайн», 
«Дизайн середовища». Це сприятиме форму-
ванню у студентів системного бачення про-
цесу брендингу, орієнтованого на кросплат-
формну ефективність і візуальну сталість.

ВИСНОВКИ
У результаті проведеного дослідження 

встановлено, що процес формування візуаль-
ного образу бренду у веб та поліграфічному 
середовищах супроводжується низкою про-
блем, зумовлених технічною та змістовою не-
однорідністю цих медіа. Ключовими трудно-
щами є відмінності у кольорових моделях та 
використовуваних ICC-профілях, роздільній 
здатності, можливостях типографіки, а також 
специфіка сприйняття візуального контенту 
аудиторією у різних форматах. Виявлено, 
що нерідко візуальні елементи, адаптовані 
до інтерактивного цифрового середовища, 
не забезпечують належного рівня ефектив-
ності у статичному друкованому форматі. Це 
створює ризики розриву в цілісному сприй-
нятті бренду, що знижує комунікативну ефек-
тивність айдентики загалом. Для забезпе-
чення сумісності візуального бренду між веб та 
поліграфічним середовищами запропоновано 
застосовувати комплекс таких принципів: уні-
фікація дизайн-системи з урахуванням осо-
бливостей різних медіа, гнучкість візуальних 
елементів, регулярне тестування графічних 
рішень на різних носіях, а також міждисциплі-
нарна співпраця між фахівцями із цифрового 
та поліграфічного дизайну. Ефективне фор-
мування візуального образу бренду потребує 
інтегрованого підходу, що базується на уз-
годженні дизайнерських рішень між різними 
середовищами, з урахуванням як техноло-
гічних, так і комунікативних параметрів.

Подальші дослідження доцільно спрямо-
вувати на розроблення методологічних засад 
адаптації бренд-айдентики до новітніх циф-
рових медіа (зокрема, AR і VR), аналіз впливу 
інтерфейсного дизайну на сприйняття бренду, 
а також вивчення психологічних аспектів ко-
льору і типографіки в умовах кросмедійної 
взаємодії. Також перспективним є напрям ав-
томатизації процесів трансформації візуаль-
ного контенту для мультиплатформного за-
стосування. 
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ABSTRACT
Кostenko I. Formation of the brand’s visual identity in web and print 

environments.
The purpose of the study is to conduct a comprehensive analysis of the pro-

cess of forming a brand’s visual image, taking into account the specifics of its imple-
mentation in both web environments and print media. In the context of multiplatform 
brand communication, ensuring stylistic consistency of brand identity across digital 
and print formats becomes especially important.

The research methodology is based on an interdisciplinary approach that en-
compasses elements of visual design, branding theory, semiotics, typography, and 
technical adaptation of visual tools. The study employed methods such as theoretical 
analysis, content analysis of both Ukrainian and international brands, and compar-
ative analysis of typography and color rendering features in web and print environ-
ments. This made it possible to evaluate the effectiveness of visual adaptation across 
media. The research findings revealed key issues in maintaining visual integrity of 
the brand, including technical difficulties in color reproduction, typographic incom-
patibility of fonts for screen and print, and compositional discrepancies between dif-
ferent formats. 

The scientific novelty lies in the interdisciplinary analysis of the problem of 
adapting a brand’s visual image between digital and print media environments. A 
classification of challenges in cross-media identity is proposed, covering aesthetic, 
semiotic, and technical aspects. The study substantiates the importance of typog-
raphy as a core element that preserves brand recognizability and stylistic appear-
ance.

The practical relevance of the research lies in its applicability for profes-
sionals such as designers, brand managers, marketers, and educators of relevant ac-
ademic programs. Visual identity should not only be aesthetically appealing, but also 
technically unified, semiotically coherent, and capable of adapting to the specifics of 
each medium without losing its core visual characteristics. The findings confirm the 
need to develop new cross-media design systems that ensure brand consistency in 
the face of visual competition and rapidly changing formats.

Keywords: brand visual image, web design, print design, typography, identity, 
color rendering, design system, cross-media, branding, communication.
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