
85ISSN 2308-4855 (Print), ISSN 2308-4863 (Online)

Мельяновський  Д. Бренд як казка: використання персонажів у маркетингу ХХ–ХХІ століть

УДК 658.8:7.05
DOI https://doi.org/10.24919/2308-4863/94-2-11

Денис МЕЛЬЯНОВСЬКИЙ,
orcid.org/0009-0002-4585-1987

студент ІІ курсу магістратури факультету післядипломної освіти
Київського національного університету культури і мистецтв

(Київ, Україна) denistorm555@gmail.com

БРЕНД ЯК КАЗКА:  
ВИКОРИСТАННЯ ПЕРСОНАЖІВ У МАРКЕТИНГУ ХХ–ХХІ СТОЛІТЬ

Стаття досліджує феномен використання персонажів у брендовому маркетингу ХХ–ХХІ століть, розкри-
ває їхнє походження, еволюцію та вплив на споживацьку поведінку. Розглянуто історичний розвиток образів та 
брендів на прикладі Disney, Jim Henson, Michelin, McDonald’s та M&M’s, а також вплив поп-арту на візуальну 
естетику рекламних персонажів, включаючи кольорову палітру, типізацію та інтерактивні елементи. Додатко-
во аналізується роль культурного контексту та соціальних тенденцій у формуванні привабливості персонажів і 
їхнього сприйняття аудиторією різних поколінь. Використано методи порівняльного аналізу, історико-культур-
ного підходу та інтертекстуального дослідження. Проаналізовано різні етапи розвитку персонажів: від функ-
ціональної ідентичності продукту до символічного та інтерактивного представлення у масовій культурі та 
цифрових медіа. Додатково оцінено, як інновації у візуальній комунікації, анімації та ігрових механіках сприяють 
підвищенню залучення споживачів. Результати показують, що бренд-персонажі забезпечують емоційне залу-
чення споживачів, формують впізнавану візуальну ідентичність бренду, сприяють створенню культурних асо-
ціацій та впливають на формування лояльності. Наукова новизна полягає у комплексному аналізі трансформації 
персонажів у маркетингових комунікаціях, включно з адаптацією класичних анімаційних образів та інтеграцією 
ігор і цифрових медіа, а також у визначенні закономірностей впливу візуальних стратегій на комунікаційні про-
цеси. Дослідження сприяє розширенню розуміння ролі персонажів у розвитку сучасного брендингу та практич-
ному застосуванню у маркетингових стратегіях, що підвищує ефективність взаємодії бренду з аудиторією та 
формування його культурного образу, а також дозволяє прогнозувати тенденції розвитку бренд-персонажів у 
цифровому середовищі майбутнього.
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BRAND AS A FAIRY TALE: 
THE USE OF CHARACTERS IN MARKETING IN THE 20TH AND 21ST CENTURIES

The article explores the phenomenon of using characters in brand marketing in the 20th–21st centuries, revealing 
their origins, evolution, and impact on consumer behavior. It examines the historical development of brand imagery 
through examples such as Disney, Jim Henson, Michelin, McDonald’s, and M&M’s, as well as the influence of pop 
art on the visual aesthetics of advertising characters, including color palettes, typification, and interactive elements. 
Additionally, the study analyzes the role of cultural context and social trends in shaping the appeal of characters and their 
reception by audiences across different generations. The study employs methods of comparative analysis, a historical-
cultural approach, and intertextual research. Various stages of character development are analyzed, from the functional 
identity of the product to symbolic and interactive representation in mass culture and digital media. Furthermore, the 
research assesses how innovations in visual communication, animation, and game mechanics contribute to enhanced 
consumer engagement. The results demonstrate that brand characters foster emotional engagement with consumers, 
shape a recognizable visual brand identity, contribute to the creation of cultural associations, and influence the 
formation of loyalty. The scientific novelty lies in the comprehensive analysis of character transformation in marketing 
communications, including the adaptation of classic animated images and the integration of games and digital media, as 
well as in identifying patterns of how visual strategies affect communication processes. The study contributes to a deeper 
understanding of the role of characters in the development of contemporary branding and their practical application 
in marketing strategies, enhancing brand-audience interaction, shaping its cultural image, and providing insights for 
predicting future trends in digital brand character development.
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Мистецтвознавство

Вступ. Використання персонажів у маркетин-
гових комунікаціях є важливою стратегією форму-
вання брендової ідентичності та емоційного залу-
чення споживачів. У сучасних умовах конкуренції 
та розвитку цифрових технологій бренди прагнуть 
створювати не лише продукт, а й комплексну сис-
тему образів, що формує лояльність аудиторії та 
культурні асоціації. Бренд-персонажі поєднують 
функціональні, символічні та культурні аспекти 
маркетингової стратегії, що робить їх ефективним 
інструментом емоційного впливу.

Попередні дослідження частково висвітлю-
ють взаємодію мистецтва та реклами, проте сис-
темний огляд еволюції бренд-персонажів у гло-
бальному маркетинговому контексті залишається 
недостатньо розробленим. Відомі персонажі, такі 
як Mickey Mouse, Kermit the Frog, Michelin Man чи 
Ronald McDonald, не лише підвищували впізнава-
ність продукту, а й формували культурну пам’ять 
та інтегрували естетику популярного мистецтва у 
комунікаційні стратегії (Prather, 2012; Waldman, 
1993).

Еволюція бренд-персонажів демонструє посту-
повий перехід від простих утилітарних рекламних 
маскотів, які виконували переважно функцію впіз-
наваності продукту, до комплексних інтерактив-
них образів, здатних активно взаємодіяти зі спожи-
вачем у реальному часі через цифрові платформи, 
соціальні мережі, мобільні додатки та ігрові серед-
овища (Nintendo, 2018; Contributors to Chocolate 
Wiki, 2025). Сучасні персонажі не обмежуються 
рекламною функцією, вони стають повноцінним 
каналом комунікації бренду, що дозволяє переда-
вати корпоративні цінності, формувати емоційний 
досвід споживача та підтримувати довгострокову 
лояльність аудиторії. Взаємодія з такими образами 
включає різні форми персоналізації, гейміфікації 
та інтеграції в мультимедійний контент, що значно 
посилює ефективність маркетингових стратегій 
(Cheryl, 2005; Карпюк, 2025).

Актуальність дослідження цього феномену 
посилюється розвитком персоналізованого марке-
тингу, де бренд-персонаж виступає як інструмент 
створення індивідуального досвіду для кожного 
споживача, підвищуючи залученість та задо-
воленість аудиторії. Крім того, сучасні медійні 
тенденції вимагають від маркетологів та дизай-
нерів адаптації персонажів до нових візуальних 
форматів, інтеграції поп-арту, інтертекстуаль-
них зв’язків та мультимедійних комунікацій, що 
забезпечує їхню актуальність для нових поколінь 
споживачів (Prather, 2012; Nintendo, 2018). Такий 
підхід дозволяє бренд-персонажам не лише під-
тримувати впізнаваність і цінність бренду, а й слу-

гувати інструментом соціальної взаємодії, куль-
турної релевантності та економічної ефективності 
маркетингових стратегій.

Комплексний аналіз бренд-персонажів дозво-
ляє оцінити їхній вплив на комерційні результати, 
споживацьку поведінку та соціокультурну значу-
щість, зокрема формування соціальних наративів 
та культурної ідентифікації аудиторії. Це підкрес-
лює необхідність системного, історико-аналітич-
ного та порівняльного підходу для вивчення фено-
мену бренд-персонажів у ХХ–ХХІ століттях (Bob, 
1980; Prather, 2012).

Аналіз попередніх досліджень і публікацій. 
Попередні дослідження демонструють різно-
манітні підходи до вивчення бренд-персонажів, 
акцентуючи увагу як на історико-культурному, 
так і на маркетинговому аспектах їхнього функці-
онування. Значну частину літератури присвячено 
класичним анімаційним та рекламним персона-
жам, зокрема творчості Walt Disney (Bob, 1980; 
Fanning, Deja, 2023) та Jim Henson (Jim Henson, 
1993; Cheryl, 2005). Ці роботи розкривають ево-
люцію образів від простих утилітарних маскотів 
до складних символічних і інтерактивних персо-
нажів, що формують впізнаваність бренду, куль-
турну пам’ять та емоційний зв’язок зі споживачем. 
Аналіз цих джерел дозволяє виділити закономір-
ності створення довготривалих бренд-образів та 
інтеграції їх у масову культуру.

Водночас дослідження рекламних маскотів, 
таких як Michelin Man (Darmon, 1998), персо-
нажі McDonald’s (McDonalds, 1975) та M&M’s 
(Contributors to Chocolate Wiki, 2025; Карпюк, 
2025), показують, що комерційні образи успішно 
поєднують функціональні, емоційні та культурні 
компоненти комунікації. Інші публікації, при-
свячені впливу поп-арту на бренд-персонажі, 
включно з роботами Роя Ліхтенштейна та Енді 
Ворхола (Prather, 2012; Waldman, 1993), демон-
струють взаємозв’язок художніх практик та мар-
кетингової естетики, що стає особливо важливим 
у контексті цифрових медіа.

Окрему увагу приділено сучасним інтерактив-
ним та цифровим образам, наприклад, відеоігро-
вим персонажам Super Mario (Nintendo, 2018) та 
Sonic the Hedgehog (Terpstra, 2019), а також муль-
тимедійним франшизам на кшталт Shrek! (Steig, 
1990). Ці дослідження підкреслюють трансфор-
мацію бренд-персонажів у багатовимірні інтер-
активні системи, які забезпечують персоналізацію 
маркетингової комунікації та формують активну 
взаємодію з аудиторією.

Отже, метою дослідження є системний аналіз 
еволюції бренд-персонажів у ХХ–ХХІ століттях 
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з урахуванням їх історико-культурного, худож-
нього та маркетингового контексту, а також оцінка 
їхнього впливу на формування брендової ідентич-
ності та комунікаційні стратегії.

Викладення основного матеріалу. Істо-
ричні передумови появи бренд-персонажів  
ХХ століття. Історичні передумови появи бренд-
персонажів у ХХ столітті пов’язані з розвитком 
масової культури, комерційної ілюстрації та інсти-
туціалізацією реклами як окремої сфери комуні-
кацій. На початку століття формуються умови для 
стандартизації маркетингових практик, що вклю-
чає використання візуальних образів для форму-
вання стійких впізнаваних асоціацій.

Важливу роль відіграли соціально-економічні 
зміни, зокрема зростання промислового вироб-
ництва та поява масових медіа, що забезпечили 
потребу у більш складних інструментах просу-
вання товарів. У цей період активно розвивається 
графічний дизайн, карикатура та комерційна ілю-
страція, які стали основою для формування пер-
ших бренд-персонажів.

Поступовий перехід від суто текстових реклам-
них оголошень до візуально орієнтованих медіа у 
1920–1930-х роках сприяв появі образів, здатних 
втілювати ідею бренду у персоніфікованій формі. 
Персонажі починають виконувати функцію посе-
редників між брендом і споживачем, спрощуючи 
складні смисли та роблячи комунікацію більш 
доступною. У цей час формується традиція ство-
рення впізнаваних «маскотів», які символізують 
стабільність, якість і довіру (Jim Henson, 1993). 
Такі персонажі забезпечували можливість побу-
дови довготривалих асоціацій, що було важливим 
у контексті конкуренції на нових товарних ринках.

Після Другої світової війни розвиток телебачення 
суттєво трансформував характер рекламних комуні-
кацій, відкривши можливість для динамічних аудіо-
візуальних образів. Бренд-персонажі отримали нову 
функціональність: вони репрезентували продукт та 
стали елементом розважального контенту, що під-
силювало їхню культурну присутність. У цей період 
спостерігається зростання інтеграції маркетингових 
стратегій з елементами анімації та кіноіндустрії, що 
підготувало ґрунт для подальшої еволюції бренд-
персонажів у другій половині ХХ століття.

Трансформація бренд-персонажів у дру-
гій половині ХХ століття. У другій половині 
ХХ століття бренд-персонажі зазнали суттєвих 
трансформацій, зумовлених змінами у візуальній 
культурі, розвитком масових медіа та зростаю-
чим впливом мистецьких тенденцій. У цей період 
спостерігається перехід від переважно утилітар-
них образів, що виконували функцію прямої пре-

зентації товару, до більш складних символічних 
конструкцій, здатних репрезентувати ідеологію 
бренду та його культурний контекст (Sundblom, 
1992). Персонажі перестають бути лише інстру-
ментами диференціації продукції та починають 
виконувати роль носіїв ціннісних наративів, які 
формують довготривалі асоціативні зв’язки.

Важливим фактором еволюції стала поява та 
розповсюдження поп-арту, який значно вплинув 
на візуальну мову рекламних образів. Викорис-
тання яскравої колористики, спрощених форм і 
прийомів масового тиражування, характерних 
для творчості Енді Воргола та Роя Ліхтенштейна, 
сприяло переосмисленню ролі візуального образу 
у комунікації зі споживачем (Darmon, 1998). Уна-
слідок цього бренд-персонажі почали інтегрувати 
прийоми, властиві художнім практикам, набува-
ючи естетичних ознак, що відображали дух часу.

Поширення телебачення у 1960–1980-х роках 
суттєво збільшило культурну присутність бренд-
персонажів. Аудіовізуальна форма комунікації 
дозволила поєднати образ, рух і звук, завдяки чому 
персонажі перетворилися на повноцінних учас-
ників медійного середовища (Jim Henson, 1993). 
Таким чином, друга половина ХХ століття стала 
періодом, у якому бренд-персонажі отримали зна-
чно ширшу функціональність, виходячи за межі 
суто рекламного інструментарію та стаючи еле-
ментами популярної культури.

Розвиток інтерактивності та мультиплат-
формності в кінці ХХ – на початку ХХІ сто-
ліття. Кінець ХХ – початок ХХІ століття харак-
теризується значним зростанням інтерактивності 
та розширенням медіапростору, у межах якого 
функціонують бренд-персонажі. Поява і стрімкий 
розвиток відеоігор сприяли формуванню нової 
категорії персонажів, що одночасно виконують 
роль елементів ігрового процесу та впізнаваних 
символів брендів. Такі образи, як Маріо та Соник, 
завдяки багаторічному використанню в інтер-
активних медіа, набули статусу культурних ікон 
(Nintendo, 2018; Terpstra, 2019).

Паралельно відбувалося розширення каналів 
комунікації, зокрема через телевізійні шоу, мер-
чендайз та масштабні франшизні проєкти, які 
забезпечили присутність персонажів у різних 
медіаформатах. Внаслідок цього бренд-персонаж 
трансформувався у складовий елемент мульти-
платформної екосистеми, де взаємодія зі спожива-
чем здійснюється не лише через рекламу, а й через 
ігровий, інформаційний та культурний досвід. 
Таке розширення функцій зумовило підвищення 
ролі персонажів у формуванні довготривалих 
комунікаційних стратегій брендів.
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Початок ХХІ століття характеризується сут-
тєвими змінами у візуальній естетиці бренд-
персонажів, зумовленими розвитком цифрових 
технологій і розширенням інструментарію для 
створення графічного та анімаційного контенту. 
Прогрес у 3D-моделюванні, анімації та графічних 
редакторах дав змогу формувати новий естетич-
ний підхід, у межах якого персонажі отримали 
ширший спектр стилізацій і можуть адаптува-
тися під різні медіаплатформи. Це сприяло під-
вищенню рівня деталізації та складності образів 
порівняно з другою половиною ХХ століття.

Перехід від традиційної ілюстрації до цифро-
вого виробництва посилив тенденцію до гібри-
дизації 2D та 3D естетик: персонажі поєднують 
пласкі стилізовані риси з об’ємною структурою 
комп’ютерної графіки. Такий підхід дозволяє 
оновлювати історично сформовані образи без 
втрати впізнаваності. Прикладом є еволюція пер-
сонажів (Disney Fanning, Deja, 2023), які у сучас-
них інтерпретаціях поєднують класичні графічні 
рішення з високотехнологічними методами рен-
дерингу та адаптуються до різних медіаформатів. 
Цифровізація також сприяла підвищенню дина-
мічності образів: персонажі з’являються у корот-
ких анімаційних циклах, інтерактивних фрагмен-
тах та гейміфікованому контенті.

Сучасні бренди активно використовують адап-
тивність персонажів для різних платформ – теле-
бачення, веб, соціальні мережі, мобільні додатки та 
інтерактивні середовища. Це забезпечує релевант-
ність образу та дозволяє існувати йому у різних 
стилях – від мінімалістичних 2D-іконок до висо-
кополігональних 3D-моделей. Розширення варіа-
тивності стилістики дозволяє застосовувати персо-
нажів у мистецьких інтерпретаціях, колабораціях з 
художниками та мультимедійних проектах.

Зростає роль експериментальної стилізації: 
персонажі отримують унікальні форми, поєд-
нуючи гротескні, мінімалістичні або спрощені 
рішення з технологічним текстуруванням. При-
клади – трансформації персонажів Shrek, Super 
Mario та Sonic the Hedgehog (Steig, 1990; Nintendo, 
2018; Terpstra, 2019). Наративний аспект стає важ-
ливим: персонажі не лише візуальні елементи, а й 
носії історій, що розгортаються через різні медіа, 
підвищуючи емоційне залучення та лояльність 
аудиторії.

Бренди поєднують мінімалістичні та техноло-
гічно насичені образи для швидкої ідентифікації 
на екранах різних розмірів і демонстрації іннова-
ційності. Використання сучасного програмного 
забезпечення дозволяє поєднувати різні техніки, 
експериментувати з матеріалами та симуляціями, 

створюючи унікальні стилістичні рішення і під-
креслюючи технологічний імідж компанії.

Отже, зміни у візуальній естетиці бренд-
персонажів ХХІ століття зумовлені цифровіза-
цією, мультиплатформністю, експерименталь-
ністю стилів та технологічною складністю. Це 
формує гнучкі, адаптивні та технічно досконалі 
образи, які відповідають вимогам сучасних кому-
нікацій та глобального медіапростору.

Функції бренд-персонажів у сучасних марке-
тингових стратегіях. У сучасних маркетингових 
комунікаціях бренд-персонажі виконують комп-
лекс взаємопов’язаних функцій, спрямованих на 
формування впізнаваного образу, посилення емо-
ційного залучення аудиторії та підтримку довго-
тривалої ідентичності бренду. Дослідження роз-
витку таких образів у XX–XXI століттях свідчать, 
що їхнє застосування охоплює широкий спектр 
завдань – від комунікаційної уніфікації до розши-
рення присутності бренду в цифрових середови-
щах (Bob, 1980; Jim Henson, 1993; Darmon, 1998). 
Завдяки сталій візуальній структурі та повторюва-
ним характеристикам вони забезпечують стабіль-
ність сприйняття бренду в умовах динамічного 
ринкового середовища.

Однією з ключових функцій бренд-персонажів 
є формування емоційного контакту зі спожива-
чами. Видання, присвячені творчості Disney та Jim 
Henson, засвідчують, що персоніфіковані образи 
здатні «утримувати» увагу споживача через послі-
довно вибудувану індивідуальність, стилізацію та 
поведінкову модель (Bob, 1980; Jim Henson, 1993; 
Fanning, Deja, 2023). У сучасних умовах ця функ-
ція проявляється у наданні персонажам не лише 
зовнішніх особливостей, а й рис характеру, що 
робить їх більш «схожими» на цільову аудиторію. 
Такі риси можуть відображатися через дизайн, 
міміку, одяг, жести, мовні формули або поведін-
кові патерни. Завдяки цьому персонаж репрезен-
тує не просто бренд, а певний набір соціально 
прийнятних характеристик, які споживач може 
інтерпретувати як близькі або компліментарні.

Важливою є також функція універсалізації 
звернення до різних вікових груп. Досвід компа-
ній McDonald’s та виробників популярних масо-
вих образів показує, що один і той самий персонаж 
може бути адаптований у різних формах для дітей, 
підлітків і дорослих (McDonalds, 1975). Іграшки, 
рекламні ролики, анімаційні серії та елементи 
айдентики демонструють, що бренд-персонаж 
слугує інструментом подолання вікових бар’єрів, 
оскільки здатний одночасно викликати носталь-
гійні асоціації у старшої аудиторії та новизну для 
молодшої. Таким чином, персонаж забезпечує 
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тривалість контакту поколінь із брендом, що осо-
бливо помітно в кейсах Disney та McDonald’s, де 
окремі образи залишаються актуальними десяти-
літтями (Bob, 1980; McDonalds, 1975).

Окрема функція – підтримка послідовності та 
стабільності візуальної комунікації бренду. Аналіз 
історії Bibendum (Michelin Man) демонструє, що 
сталий персонаж дозволяє формувати довготри-
валу впізнаваність і підтримувати комунікаційну 
спадкоємність незалежно від змін у стилістиці чи 
рекламних підходах. Збереження ключових еле-
ментів зовнішності та характеру сприяє тому, що 
споживач легко ідентифікує бренд у різних медіа-
форматах, включно з друкованою рекламою, циф-
ровими платформами та відеоконтентом.

У сучасних умовах розвитку цифрових тех-
нологій важливою стає функція інтерактивної 
участі в комунікації. Бренд-персонажі активно 
використовуються у соціальних мережах, мобіль-
них застосунках, рекламних кампаніях та ігрових 
середовищах, де вони можуть виконувати роль 
медіаторів між брендом і споживачем. Їхня при-
сутність у мультимедійних форматах забезпечує 
більшу гнучкість і швидкість реакції на актуальні 
інформаційні приводи. Деякі персонажі стають 
елементами цифрової культури, що відзначено у 
випадку Mario чи Sonic, образи яких поширені не 
тільки в ігровому середовищі, але й у соціальних 
інтерпретаціях та фан-культурі (Nintendo, 2018; 
Terpstra, 2019).

Значущою у XXI столітті стала функція інте-
грації в інтернет-культуру та меметичні прак-
тики. У масових цифрових комунікаціях бренд-
персонажі нерідко стають об’єктами мемів, що 
сприяє органічному поширенню інформації про 
бренд без прямої участі маркетолога. Таке сприй-
няття спостерігалося у випадку з персонажами 
M&M’s, які часто використовуються аудиторією 
в гумористичних або контекстуальних інтернет-
ситуаціях (Contributors to Chocolate Wiki; Карпюк, 
2023). Меметизація підсилює вірусність, забез-
печує додаткову присутність бренду в цифро-
вій екосистемі та посилює залучення молодшої 
аудиторії. Деякі бренди навіть адаптують своїх 
персонажів під популярні інтернет-формати, аби 
підтримувати релевантність у швидкозмінному 
медіапросторі.

Ще одна важлива функція – репрезентація цін-
ностей і соціальних меседжів бренду. Історія фор-
мування образів у Disney або Jim Henson свідчить, 
що персонажі можуть транслювати певні уніфі-
ковані моральні, освітні або культурні смисли 
(Bob, 1980; Jim Henson, 1993; Fanning, Deja, 2023). 
У стратегічних комунікаціях така трансляція 

допомагає вибудовувати довіру до бренду, позиці-
онувати його як носія стабільних і зрозумілих цін-
ностей та формувати у споживача відчуття послі-
довності та надійності.

Також бренд-персонажі виконують функцію 
розширення наративності та побудови історій. 
Завдяки чітко структурованій «особистості», 
історичному контексту або характерним поведін-
ковим моделям вони створюють можливість для 
розробки довготривалих сюжетів, які підтриму-
ють залучення аудиторії. Це добре простежується 
у франшизах, де образи розвиваються протягом 
десятиліть, утворюючи цілі наративні системи, 
що можуть існувати паралельно в різних медіа – 
літературі, анімації, кіно, іграх.

Узагальнюючи, бренд-персонажі в сучасних 
маркетингових стратегіях виконують комплекс 
функцій, що охоплюють емоційну, комунікаційну, 
культурну та меметичну складові. Вони забез-
печують впізнаваність бренду, адаптивність до 
різних вікових груп, підтримку інтерактивності 
в цифровому просторі й формування тривалих 
асоціативних зв’язків. З огляду на зміни медіа-
поведінки та розвиток цифрових платформ, роль 
бренд-персонажів продовжує зростати, що під-
тверджується як історичними прикладами, так і 
сучасними практиками їх застосування в глобаль-
них компаніях.

Вплив еволюції персонажів на формування 
брендової ідентичності. Еволюція брендових 
персонажів суттєво вплинула на формування 
сучасної брендової ідентичності, оскільки такі 
образи стали не лише інструментами промоції, а й 
носіями символічних значень, культурних кодів та 
емоційних асоціацій. Персонажі виконують функ-
цію медіаторів між брендом і споживачем, забез-
печуючи впізнаваність та стабільність комунікації 
в умовах зростаючої медіарозмаїтості. Їхня образ-
ність дозволяє формувати узагальнені уявлення 
про цінності бренду, адже візуальні та поведінкові 
характеристики персонажів часто слугують мета-
форичними репрезентаціями бажаних рис – надій-
ності, дружелюбності чи інноваційності.

Важливим аспектом є здатність персонажів 
створювати емоційну залученість, що забезпе-
чує довготривалу лояльність аудиторії. Завдяки 
повторюваності та стабільності персонажі ста-
ють частиною особистих і колективних спогадів, 
посилюючи свій символічний потенціал. Це осо-
бливо помітно у випадках патріотичних або соці-
ально орієнтованих комунікаційних кампаній, де 
персонажі можуть виконувати роль маркерів наці-
ональної ідентичності або спільних переживань. 
У таких проєктах образи акумулюють культурні 
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смисли та підтримують ціннісну солідарність, що 
підсилює бренд не лише на ринковому, а й на соці-
альному рівні.

Економічний вплив персонажів пов’язаний із 
їхньою роллю у створенні розширених комуні-
каційних екосистем, які функціонують у рекламі, 
мерчандайзингу, інтерактивних медіа та подієвих 
практиках. Персонажі здатні забезпечувати додат-
кову монетизацію через продаж ліцензованих 
товарів і розширення брендових всесвітів, що осо-
бливо характерно для компаній, які активно пра-
цюють із медійними франшизами. У таких сис-
темах персонаж виконує функцію інтегративного 
ядра, навколо якого формуються наративи, візу-
альні рішення та канали взаємодії зі споживачами.

Таким чином, розвиток брендових персона-
жів сприяв переходу від суто комунікаційних 
інструментів до багаторівневих символічних кон-
струкцій, які одночасно впливають на емоційне 
сприйняття, культурні практики та економічну 
ефективність брендів.

Виклики та тенденції розвитку бренд-
персонажів у сучасному культурному серед-
овищі. Сучасне культурне середовище формує 
низку викликів для розвитку бренд-персонажів, 
пов’язаних зі зміною поколінь та стрімким тех-
нологічним прогресом. Покоління Z та Alpha 
демонструють підвищений інтерес до персонажів 
із виразною особистістю та поведінковою ціліс-
ністю. Такі аудиторії очікують не лише візуальної 
привабливості, а й наявності характеру, мотивації 
та певної «історії», що зумовлює потребу брендів 
у розробленні більш глибоких наративів і психо-
логічно структурованих образів. Це узгоджується 
з довготривалим розвитком персонажів у медій-
них франшизах, зафіксованим у працях, присвя-
чених Disney та іншим культурним брендам.

Тенденція до осучаснення охоплює не лише 
стилістику, а й адаптацію до змін ментальності 
споживачів, які очікують прозорості, етичності 
та врахування соціального контексту. У певних 
випадках персонажі модифікуються відповідно до 
політичних чи соціально значущих ситуацій, що 
вимагає обережного балансування між комерцій-
ною комунікацією та культурною чутливістю.

Суттєву роль відіграє мультимедійність: персо-
нажі мають функціонувати у взаємопов’язаному 

середовищі анімації, ігор, соціальних мереж та 
інтерактивних платформ. Це підсилює інтертексту-
альність і створює потребу у гнучких візуальних 
системах, здатних до адаптації у цифрових форма-
тах, зокрема там, де дедалі частіше використову-
ються технології AI-анімації та автоматизованого 
контенту. Такі умови формують новий рівень кон-
куренції та потребують від брендів стратегічної 
узгодженості й безперервного оновлення образів.

Висновки. Проведене дослідження дозволяє 
узагальнити основні тенденції розвитку бренд-
персонажів у ХХ–ХХІ століттях та їхній вплив на 
маркетингові стратегії. Аналіз показав, що на ран-
ніх етапах персонажі виконували насамперед ути-
літарну функцію – забезпечували впізнаваність 
продукту та полегшували комунікацію з аудито-
рією через візуальні образи. У другій половині  
ХХ століття спостерігалася трансформація брен-
дових персонажів у більш складні символічні кон-
струкції, здатні репрезентувати цінності бренду 
та формувати довготривалі асоціативні зв’язки. 
Розвиток поп-арту та інтеграція художніх при-
йомів сприяли підвищенню естетичної цінності 
персонажів, а поширення телебачення та масових 
медіа – їх культурної присутності.

У ХХІ столітті бренд-персонажі стають муль-
типлатформенними, інтерактивними та цифрово 
адаптованими образами. Вони виконують комп-
лекс функцій: емоційне залучення споживачів, 
універсалізація звернення до різних вікових груп, 
підтримка стабільності брендової ідентичності, 
інтерактивна участь у медіа та інтернет-культурі, 
репрезентація цінностей компанії та розвиток 
наративності. Використання сучасних цифрових 
інструментів забезпечує високий рівень стиліс-
тичної варіативності, адаптивності та технічної 
досконалості персонажів, що сприяє ефективній 
взаємодії бренду з аудиторією.

Отже, бренд-персонажі слугують маркетин-
говим інструментом і складовою культурної та 
комунікаційної стратегії, формуючи емоційний, 
соціокультурний та технологічний контекст взає-
модії споживачів із брендом. Системний підхід до 
їх вивчення дозволяє оцінити комплексний вплив 
на формування впізнаваності, лояльності та куль-
турної значущості брендів, що має практичну цін-
ність для розвитку сучасного брендингу.
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