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У сучасному комунікаційному середовищі фірмовий стиль 

виконує ключову функцію у формуванні візуальної ідентичності 

бренду та забезпеченні емоційного контакту з цільовою аудиторією. 

Згідно з науковими дослідженнями, візуальний образ компанії або 

продукту значно впливає на сприйняття, довіру та впізнаваність 

бренду [5, с. 45]. Зростаюча конкуренція на ринку вимагає від брендів 

не лише якісного продукту, а й здатності естетично комунікувати зі 

споживачем через візуальні символи та стилістичні рішення. 

Перш ніж розглядати елементи емоційного впливу фірмового 

стилю, розглянемо базове поняття. Фірмовий стиль (корпоративна 

айдентика) – це сукупність графічних, кольорових, типографічних і 

композиційних елементів, які формують унікальний образ компанії в 

медіапросторі. Як зазначає Шкуренко [4, с. 18], саме узгоджена 

візуальна система забезпечує бренду впізнаваність і стабільність 

сприйняття у свідомості споживача. 

До основних складових фірмового стилю належать: 

 логотип; 

 кольорова палітра; 

 фірмові шрифти; 

 візуальні патерни; 
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 корпоративні ілюстрації; 

 графічна структура рекламного постматеріалу. 

Завдяки цим елементам формується послідовна візуальна 

комунікація, яка функціонує у всіх каналах – від зовнішньої реклами 

до цифрових медіа. Це підтверджується сучасними дослідженнями в 

галузі дизайну комунікацій [9, с. 60]. 

У сучасному рекламному середовищі значна увага 

приділяється створенню емоційної прив’язаності до бренду. Теорія 

емоційного дизайну [8, с. 27] стверджує, що естетично привабливі 

об’єкти викликають позитивні емоції, які підвищують довіру до 

інформації. Це твердження знайшло своє підтвердження і в 

українському контексті – наприклад, у дослідженні Кривулі [2, с. 34], 

яка аналізує емоційну складову візуального образу вітчизняних 

брендів. 

В контексті рекламного постматеріалу, емоційне забарвлення 

реалізується через такі компоненти фірмового стилю: 

 кольорова палітра (теплі відтінки асоціюються із затишком 

та довірою); 

 типографіка (заокруглені шрифти – дружелюбність, строгі – 

професіоналізм); 

 ілюстрації та фотографії (імітація побутових ситуацій 

викликає емпатію); 

 стиль візуальної розповіді (візуальний сторітелінг як 

наративна стратегія бренду). 

Психологічні дослідження доводять, що візуальні стимули 

можуть викликати певні реакції, пов’язані з попереднім досвідом, 

культурним контекстом і емоційною пам’яттю [7, с. 92]. Український 

дослідник Галушко [1, с. 51] також зазначає, що фірмовий стиль має 

активізувати асоціативне мислення, посилюючи когнітивне 

сприйняття бренду. 

Постматеріал у рекламі – це візуальний носій, який комунікує 

з аудиторією через зображення, слогани, стиль подачі. До нього 

належать: афіші; банери; сітілайти; публікації в соцмережах; 

обкладинки каталогів або листівки. 

Фірмовий стиль у постматеріалах повинен узгоджуватись з 

цінностями бренду, бути адаптивним до формату й водночас зберігати 

цілісність візуального меседжу. Дослідник Krug [6, с. 73] наголошує 

на важливості адаптивного дизайну, який забезпечує впізнаваність 

бренду у будь-якому середовищі. Подібну думку висловлює й 
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українська дослідниця Титаренко [3, с. 44], вказуючи на необхідність 

гнучкості фірмового стилю в умовах цифрової трансформації. 

Успішними прикладами емоційно ефективного фірмового 

стилю є: 

 кампанії Apple, де фірмовий мінімалізм і нейтральна 

кольорова палітра створюють враження технологічної естетики і 

довіри; 

 кейси українських брендів, як-от «Сільпо» або «Нова пошта», 

які використовують візуальну айдентику, що апелює до національних 

і культурних кодів. 

Серед актуальних тенденцій розвитку фірмового стилю 

вирізняються: 

 персоналізація візуального контенту; 

 інтеграція motion-дизайну у фірмовий стиль; 

 використання нейромаркетингових даних для формування 

емоційного імпакту. 

Проте на шляху до ефективної реалізації фірмового стилю 

бренди стикаються з низкою викликів: 

 збереження візуальної послідовності на багатьох 

платформах; 

 адаптація стилю до різних демографічних груп; 

 дотримання культурної релевантності в мультикультурному 

середовищі. 

Отже, можна зробити висновок, що фірмовий стиль є не 

просто візуальним елементом, а потужним інструментом емоційного 

впливу, який сприяє формуванню сталого образу бренду та забезпечує 

емоційний зв’язок з аудиторією. Через грамотно вибудувану 

айдентику бренд не лише інформує, а й викликає емоції – ключовий 

чинник у прийнятті рішення про взаємодію з ним. 
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