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Анотація. Мета статті – виявити особливості брендингу у fashion-індустрії 
першої чверті ХХІ ст. та з’ясувати специфіку процесу створення унікальної іден-
тичності в сучасному цифровому просторі. 

Методологія. У дослідженні застосовано метод аналізу та синтезу, метод 
теоретичного аналізу, системний та типологічний метод, а також метод компара-
тивного й мистецтвознавчого аналізу, завдяки використанню яких проаналізо-
вано теоретичні напрацювання сучасних науковців з теми дослідження, розгля-
нуто особливості брендингу в сучасній fashion-індустрії, виявлено основні підходи 
до створення унікальної ідентичності бренду крізь призму специфіки цифрового 
простору.

Результати. За результатами дослідження виявлено, що в контексті спе-
цифіки індустрії моди брендинг охоплює всі елементи, що формують сприйняття 
модного бізнесу споживачем: місія та цінності компанії, голос бренду та історія 
його походження, а також принципи візуального стилю, як-от фірмові кольори, 
логотипи та зображення. Констатовано, що на сучасному етапі розвитку циф-
рового суспільства fashion-брендинг постає як культурна привабливість, що до-
сягається в процесі реалізації складного багатоаспектного комплексу, у якому 
основоположними залишаються візуальні рішення та можливості, що надає су-
часний інструментарій графічного дизайну, вебдизайну та ін. З’ясовано, що ві-
зуальна нарація засобами цифрового зображення та відео в соціальних мережах 
сприяє розвитку емоційних зв’язків та створенню чіткого сприйняття в спожи-
вачів. Наголошено, що станом на середину 2020-х рр. fashion-індустрія пере-
живає глибоку трансформацію, що виходить далеко за межі впровадження нових 
технологій і зумовлена глибшими культурними зрушеннями, що кидають виклик 
розумінню ідентичності, пропонуючи нові шляхи самовираження. У цьому кон-
тексті брендинг зазнає певних трансформацій, що спрямовані на розробку інно-
ваційних прийомів та методів досягнення основоположних завдань. 

Наукова новизна. Уперше з мистецтвознавчих позицій розглянуто про-
блематику брендингу в сучасній fashion-індустрії крізь призму особливостей ство-
рення унікальної ідентичності в цифровому просторі.

Практична значущість. Результати дослідження процесу створення уні-
кальної ідентичності в сучасному цифровому просторі можуть стати основою для 
подальших мистецтвознавчих досліджень особливостей брендингу в сучасній ін-
дустрії моди. Окремі положення можуть бути використані при написанні посіб-
ників та включені до курсів лекцій з дизайну. 

Ключові слова: брендинг, fashion-індустрія, ідентичність, цифровий про-
стір, візуальний образ, колір, логотип, соціальні мережі. 
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ВСТУП
Брендинг і комунікація відіграють ос-

новоположну роль у сучасній індустрії моди. 
У соціокультурному просторі першої чверті 
ХХІ ст. пріоритетним є поєднання процесу 
створення ексклюзивного одягу та створення 
цікавої розповіді, що відображає концепцію 
дизайнерської моделі, потужної візуальної 
ідентичності, а також побудови взаємодії з ре-
ципієнтом засобами традиційних і цифрових 
медіа. З метою завоювання лояльності клієнтів 
та посилення конкурентоспроможності модні 
бренди використовують різноманітні стратегії 
брендингу й комунікації. Актуальність статті 
зумовлена необхідністю виявлення специ-
фіки процесу створення суб’єктами fashion-ін-
дустрії унікальної ідентичності в цифровому 
просторі на сучасному етапі. 

АНАЛІЗ ПОПЕРЕДНІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
Дослідженню окремих аспектів брен-

дингу в сучасному українському та закордон-
ному вимірі присвячено чимало публікацій, 
що пояснюється важливістю цього процесу 
для індустрії моди в умовах сучасного со-
ціокультурного простору. Так, наприклад, 
І. Скавронська та З. Солодовник досліджують 
бренди індустрії моди як середовище еконо-
мічної діяльності [2]; спробу концептуалізу-
вати візуальну ідентифікацію брендів та з’ясу-
вати переваги використання інноваційного 
інструментарію графічного дизайну, що є «ві-
зуальною мовою бренду, яка сприяє згурто-
ваному та впізнаваному наративу» [2, с. 163] 
в умовах сучасної української fashion-інду-
стрії здійснюють Д. Якименко та Є. Гула [6]; 
аналіз процесу розробки бренду в умовах су-
часної fashion-індустрії здійснюють І. Фролов, 
М. Колосніченко та К. Пашкевич [4]; теоре-
тичним засадам формування дизайнерських 
брендів у модній індустрії присвячено публі-
кацію І. Фролова, Т. Рененєвої, М. Яковлєва, 
Н. Шохиєна та М. Колосніченко [5] та ін. 
Проте означена проблематика лишається не-
достатньо висвітленою, зокрема в аспекті 
специфіки створення унікальної ідентичності 
в цифровому середовищі.

МЕТА
Виявити особливості брендингу 

у fashion-індустрії першої чверті ХХІ ст. та 
з’ясувати специфіку процесу створення уні-
кальної ідентичності в сучасному цифровому 
просторі.

РЕЗУЛЬТАТИ ТА ЇХ ОБГОВОРЕННЯ
Термін «брендинг» у широкому розу-

мінні трактується як «мультиплікативний 

складник системи управління конкуренто-
спроможністю» [3, с. 8]. Брендинг забезпечує 
створення та дотримання єдиного цілісного 
образу в продуктах, фірмових магазинах, веб-
сайтах, соціальних мережах та ін., надаючи 
можливості споживачу виразити власну ін-
дивідуальність в межах усталених дрескодів 
[15, с. 555].

Сфера брендингу моди зазнала кар-
динальних змін з появою соціальних мереж 
у цифровому світі. Дослідники наголошують 
на тому, що в умовах сучасного цифрового 
суспільства мода є «інструментом маніпу-
ляцій за допомогою механізмів реклами та 
Public Relation» [1, с. 53], а цінність бренду 
залежить від вдалого формування у свідо-
мості реципієнта. Цифровізація як одна з го-
ловних тенденцій сучасного соціокультурного 
простору зумовила переосмислення методу 
і процес взаємодії брендів зі споживачами та 
розвитку їхньої ідентичності.

Одним із найважливіших аспектів про-
цесу створення унікальної ідентичності 
модного бренду є розробка візуального 
елемента (логотипи, шрифти, зображення 
та ін.) з урахуванням дизайну, цінностей, 
етики, естетики, історії, спадку та інших 
особливостей, а також специфіки сприй-
няття в друкованому та цифровому фор-
маті (вебсайти, соціальні мережі, мобільні 
застосунки та ін.). Так, наприклад, сим-
волом культового бренду Nike є логотип 
«свуш» – крило грецької богині перемоги 
Ніки, що уособлює досягнення високих ре-
зультатів, швидкість, рух, силу та моти-
вацію. Модний брендинг побудовано на 
автентичній ефективності в спорті, що ві-
дображає потребу, яка є в кожної людини, 
прагненні споживачів продукції ідентифі-
кувати себе сильними, витривалими, на-
тхненними спортивним духом, командною 
роботою. Візуальний образ працює також 
як мотиватор: «Just do it» («Просто зроби 
це» – девіз бренду Nike) [17] (рис. 1).

Ключову роль у формуванні сприйняття 
та емоцій у світі fashion-брендингу та ство-
ренні унікальної ідентичності бренду відіграє 

 

 

Рис. 1. Логотип і девіз бренду Nike
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колір [11, с. 11]. Основними стратегіями його 
використання є: постійне використання пев-
ного кольору або палітри створює сильні візу-
альні асоціації, забезпечуючи миттєву впізна-
ваність (створення ідентичності бренду); 
ретельний добір кольору, що резонує з емо-
ціями цільової аудиторії (виклик емоцій); по-
слідовне використання кольорів у брендин-
гових матеріалах – від логотипів та пакування 
до дизайну магазинів (формування лояльності 
до бренду) та ін. [8, с. 65–66].

Важливою частиною брендингу в модній 
індустрії є послідовність – щоб посилювати 
ідентичність та впізнаваність бренду, спри-
яючи формуванню лояльності до нього, об-
рази, повідомлення та клієнтський досвід по-
винні бути цілісними [21, с. 269]. Окрім того, 
якісний брендинг передбачає створення на-
ративу при кожній взаємодії з аудиторією. 
Брендинг – динамічний процес, відповідно 
постійний розвиток є природним і повинен 
відповідати цінностям бренду. На думку до-
слідників, бренд, який будує міцні зв’язки зі 
споживачем, повинен мати сильну спадщину, 
що випромінює автентичність, надійність та 
емоційний резонанс [9, с. 964]. Спадщина 
створює сприйняття бренду як автентичного 
та надійного, пов’язуючи його з багатою іс-
торією, традиціями чи спадщиною. Своєю 
чергою, це розвиває почуття належності 
та підвищує довіру споживачів. Окрім того, 
бренди мають можливість розповісти емоційну 
історію про своє походження, цінності та уні-
кальні пригоди, що допомагає побудувати 
емоційний зв’язок з клієнтами, які визнають 
культурне коріння чи спадщину бренду. Цей 
наратив сприяє лояльності до бренду, пере-
творюючи споживачів на відвертих прихиль-
ників компанії та її товарів з посиланням на іс-
торію. Крім того, спадщина дає змогу брендам 
використовувати культурні символи та тен-
денції, підвищуючи їх актуальність і значення 
в житті своїх клієнтів. З огляду на це, спадщина 
бренду значно впливає на його ідентичність, 
створюючи довготривалі зв’язки з клієнтами, 
що виходять за межі транзакційних взаємодій 
[9, с. 964]. Наприклад, бренд Celine, засно-
ваний у 1945 р., що спеціалізується на ви-
робництві модного одягу та аксесуарів класу 
«люкс», до кожного сезону створює свіжі та 
унікальні колекції, зберігаючи деякі класичні 
елементи дизайну (вишуканий мінімалізм мо-
делей, лаконічність ліній, акцент на чуттє-
вості, шкіряних виробах), що забезпечують 
константу бренду.

Ставлення споживача до бренду фор-
мується під впливом специфіки відображення 
життєвого укладу своєї аудиторії в кожному 

рішенні, що стосується матеріалів, дизайну, 
виробництва, обслуговування клієнтів та 
культурних зв’язків – це вимагає від брендів 
високої чуттєвості. 

Масштабна популяризація таких муль-
тимедійних платформ, як Facebook, Instagram 
та TikTok, створила можливості для модних 
брендів щодо безпосереднього спілкування 
зі споживачами по всьому світу, ігноруючи 
традиційний метод використання посеред-
ників. Орієнтований на емоційний досвід ці-
льової аудиторії, якісний брендинг створює 
відчуття комфорту та імерсії, мотивуючи ку-
пляти одягу сезон за сезоном. У цьому кон-
тексті досить показовим є брендинг P&Co – 
бірмінгемського бренду одягу та стилю життя, 
заснованого у 2013 р. Завдяки можливостям 
соціальних мереж, зокрема Instagram, у по-
тенційного споживача виникає враження, що 
можна стати частиною ідентичності бренду, 
купивши фірмову футболку (рис. 2). 

З появою цифровізації візуальна на-
рація стала важливим аспектом у ство-
ренні переконливих наративів за допомогою 

 
 

Рис. 2. Брендинг P&Co. Офіційний акаунт Instagram
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цифрових зображень та відео, тим самим роз-
виваючи емоційні зв’язки та створюючи чітке 
сприйняття у свідомості потенційних спо-
живачів [7, с. 596]. Так, наприклад, бренд 
Calvin Klein активно залучає сучасних it-мо-
делей, відомих особистостей та інфлюен-
серів для простого й оригінального просу-
вання продукції. У серпні 2023 р. вдалому 
брендингу посприяла співпраця з півден-
нокорейським співаком Чон Джонгуком, го-
ловним вокалістом бойбенду BTS, у січні  
2024 р. – із зірковим американським актором 
Джеремі Алленом Уайтом, а в березні 2025 р. 
брендом представлено рекламний відеоролик 
нової еластичної білизни Icon за участю відо-
мого пуерто-риканського співака Bad Bunny – 
в Instagram та TikTok кампанія зібрала понад 
56 млн переглядів (рис. 3).

Варто зазначити, що інфлюен-
сери здійснюють потужний маркетинговий 
вплив – мистецтво «привернення впливових 
людей в інтернеті для поширення інфор-
мації про бренд серед своєї аудиторії у формі 
контенту, що спонсорується» [12, с. 4]. 
Інфлюенсери – це ті люди в соціальних ме-
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та оптимізувати свої маркетингові зусилля та 
створення контенту, а також моніторити, який 
ефект отримала та чи інша брендингова стра-
тегія. Прозорість та автентичність – це те, чого 
прагнуть споживачі. Саме тому бренди вико-
ристовують цифрові медіа, щоб продемонстру-
вати свою довіру, цінності, етичні практики 
й зусилля щодо сталого розвитку, тим самим 
будуючи довіру для розвитку довготривалої 
лояльності в сучасному світі. Демократизація 
цифрового світу зумовила необхідність по-
стійного оновлення стратегій брендів одягу 
для привернення та утримання лояльності 
споживачі. Завдяки соціальним мережам спо-
живчі отримали можливість дізнаватися про 
нові тренди, що скорочує їх цикл, тому бренди 
мають перебувати в курсі останніх тенденцій 
та гнучко реагувати на мінливі споживацькі 
переваги й нові тенденції [17]. 

Протягом останніх років відбувається 
перехід від відомих особистостей як спон-
сорів до розробників власних брендів одягу. 
Так, наприклад, Кім Кардашьян, продов-
жуючи рекламувати продукти, розвиває 
власний бренд – образ відомої персони 
сприяє пізнаваності. Кім Кардашьян дуже по-
пулярна і впізнавана, починаючи від її зов-
нішності та голосу, закінчуючи брендингом, 
який вона використовує у своєму телешоу. 
Люди, які бачать її продукцію на шоу або 
в соціальних мережах, купують її, намагаю-
чись наслідувати Кім, багатий стиль життя, 
красу та індивідуальність, оскільки це дає 
змогу споживачам «володіти» частиною її 
слави [14, с. 4]. 
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Серед проблем, що постають у про-
цесі брендингу в сучасному глобалізованому 
світі, науковці виокремлюють проблему куль-
турної апропріації, коли відбувається спроба 
перейняти або використати різноманітні еле-
менти (одяг, зачіски, символи, мову, му-
зику або традиції) більш ранньої культури 
в іншій культурі без дозволу або відповід-
ного розуміння глибшого культурного сенсу 
[19, с. 56]. Показовим прикладом стала спроба 
Кім Кардашьян зареєструвати свій бренд ко-
ригувальної білизни «SKIMS KIMONO» – у від-
повідь у соціальних мережах було розгорнуто 
цілу кампанію щодо недоречності цього брен-
дингового ходу. 

Оскільки цифрові платформи змінюють 
взаємодію на світовому рівні, спостерігається 
конвергенція нових технологій, креативності 
та дедалі більшої глобальної свідомості. Від 
невзаємозамінних токенів (NFT) та аватарів до 
імерсивних гардеробів у віртуальних середо-
вищах, з розвитком цифрової моди виникає 
нова парадигма, що виходить за межі обме-
жень фізичного світу, пропонуючи абсолютно 
новий спосіб вираження особистої та куль-
турної ідентичності. Вона створює простір, 
де плинність цифрової ідентичності, постійно 
мінливий дизайн та безмежні можливості пер-
соналізації дають змогу людям досліджувати 
та виражати свій стиль без обмежень тради-
ційної моди [10, с. 7697]. 

Одним із ключових факторів цієї тран-
сформації є дедалі більша інтеграція ви-
сокої моди та цифрової сфери. Так, напри-
клад, співпраця Balenciaga з комп’ютерною 
онлайн-грою «Fortnite», на думку дослід-
ників, є чимось більшим, ніж просто поєд-
нання моди та ігор; це радикальне переосмис-
лення того, що означає «розкіш» у цифрову 
епоху. «Запускаючи цифрові скіни як дуже 
бажані модні предмети у віртуальних світах, 
Balenciaga сміливо заявляє, що цифрові про-
стори – це не просто швидкоплинна примха, 
а важливий компонент майбутньої культурної 
взаємодії» [13]. Ця співпраця перетворює вір-
туальну моду з нішевої концепції на потужний 
символ статусу та ексклюзивності, утвер-
джуючи цифрову моду як нову форму роз-
коші, що приваблює абсолютно нову ауди-
торію: покоління, яке знає цифрові технології 
і формує майбутнє стилю.

ВИСНОВКИ
У контексті специфіки індустрії моди 

брендинг охоплює всі елементи, що фор-
мують сприйняття модного бізнесу публікою: 
місія та цінності компанії, голос бренду та іс-
торія його походження, а також принципи 

візуального стиля, як-от фірмові кольори, ло-
готипи й зображення. Дослідження виявило, 
що на сучасному етапі розвитку цифрового 
суспільства fashion-брендинг постає як куль-
турна привабливість, що досягається в про-
цесі реалізації складного багатоаспектного 
комплексу, у якому основоположними зали-
шаються візуальні рішення та можливості, що 
надає сучасний інструментарій графічного ди-
зайну, вебдизайну та ін. Візуальна нарація 
(цифрові зображення та відео) в соціальних 
мережах сприяє розвитку емоційних зв’язків 
та створенню чіткого сприйняття в спожи-
вачів.

Станом на середину 2020-х рр. 
fashion-індустрія переживає глибоку тран-
сформацію, що виходить далеко за межі впро-
вадження нових технологій і зумовлена ​​глиб-
шими культурними зрушеннями, що кидають 
виклик розумінню ідентичності, пропонуючи 
нові шляхи самовираження. У цьому контексті 
брендинг зазнає певних трансформацій, що 
спрямовані на розробку інноваційних при-
йомів та методів досягнення основоположних 
завдань. 
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ABSTRACT

Yenchevа N. Branding in the modern fashion industry: features 
of creating a unique identity in digital space

The purpose of the article is to identify the features of branding in the fashion 
industry of the first quarter of the 21st century. and to find out the specifics of the 
process of creating a unique identity in the modern digital space.

Methodology. The study used the method of analysis and synthesis, the 
method of theoretical analysis, the system and typological method, as well as the 
method of comparative and art historical analysis, thanks to which the theoretical 
developments of modern scientists on the topic of the study were analyzed, the fea-
tures of branding in the modern fashion industry were considered, and the main ap-
proaches to creating a unique brand identity were identified through the prism of the 
specifics of the digital space.

Results. According to the results of the study, it was found that in the con-
text of the specifics of the fashion industry, branding encompasses all elements 
that shape the perception of the fashion business by the consumer: the mission 
and values ​​of the company, the voice of the brand and the history of its origin, 
as well as the principles of visual style, such as corporate colors, logos and im-
ages. It is stated that at the current stage of development of the digital society, 
fashion branding appears as a cultural attraction, which is achieved in the process 
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of implementing a complex multi-faceted complex, in which visual solutions and 
opportunities provided by modern tools of graphic design, web design, etc. remain 
fundamental. It is found that visual narration using digital images and videos on 
social networks contributes to the development of emotional connections and the 
creation of a clear perception among consumers. It is emphasized that as of the 
mid-2020s, the fashion industry is undergoing a profound transformation that 
goes far beyond the implementation of new technologies and is due to deeper 
cultural shifts that challenge the understanding of identity, offering new ways 
of self-expression. In this context, branding is undergoing certain transforma-
tions aimed at developing innovative techniques and methods for achieving fun-
damental tasks.

Scientific novelty. For the first time, the issue of branding in the modern 
fashion industry is considered from an art historical perspective through the prism of 
the features of creating a unique identity in the digital space.

Practical relevance. The results of the study of the process of creating a 
unique identity in the modern digital space can become the basis for further art 
historical research into the features of branding in the modern fashion industry. 
Individual provisions can be used when writing manuals and included in design lec-
ture courses.

Keywords: branding, fashion industry, identity, digital space, visual image, 
color, logo, social networks.
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