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МУЛЬТИМЕДІЙНИЙ ДИЗАЙН ЯК ІНСТРУМЕНТ ФОРМУВАННЯ  
ВІЗУАЛЬНОЇ СТРАТЕГІЇ БРЕНДУ У СОЦІАЛЬНИХ МЕРЕЖАХ

Актуальність дослідження зумовлена зростанням ролі мультимедійного дизайну як стратегічного інструменту 
формування візуальної комунікації брендів у соціальних мережах. У цифровому середовищі, де алгоритми Instagram, 
TikTok і YouTube віддають перевагу відео, анімації та інтерактивним форматам, брендам необхідно переходити від 
статичних моделей айдентики до динамічних мультимедійних систем. Метою статті є встановити ключові прин-
ципи впливу мультимедійного дизайну на побудову візуальної стратегії бренду та визначити інструменти, що підси-
люють залучення аудиторії. Методологія дослідження ґрунтується на узагальненні результатів контент-аналітич-
них досліджень, проведених у 2020–2024 рр. міжнародними дослідницькими групами, маркетинговими платформами 
та аналітичними центрами (Hootsuite, HubSpot, Statista, Nielsen Digital, Social Insider). Зокрема, використано відкриті 
дані про ефективність мультимедійного контенту у публікаціях 10 глобальних брендів (Nike, Apple, Calm, Headspace, 
Duolingo, Netflix, Adidas, Ryanair, Gymshark, Insight Timer), що дозволило визначити тенденції та середні показники 
взаємодії користувачів. Для поглибленого аналізу застосовано метод кейс-стаді на прикладі HRAM Energy School. 
У роботі узагальнено кількісні метрики, наведені у джерелах, серед яких: engagement rate (ER – коефіцієнт залуче-
ності), click-through rate (CTR – частка переходів), average view time (AVT – середній час перегляду відео). Результати 
показали, що мультимедійні формати – короткі відео тривалістю 15–45 секунд, motion-графіка, інтерактивні історії 
та AR-фільтри – демонструють підвищення залученості аудиторії в середньому на 30–45% порівняно зі статични-
ми публікаціями. Узагальнені дані свідчать, що контент із природною палітрою, плавною динамікою та емоційними 
сюжетами забезпечує стабільно вищі показники перегляду та повторної взаємодії. Аналіз кейсу HRAM Energy School 
підтвердив, що поєднання відео, звуку та символічних елементів формує впізнаваний емоційний наратив бренду. Прак-
тична значущість статті полягає у формуванні рекомендацій щодо впровадження мультимедійного підходу до ство-
рення айдентики та контент-стратегії у соціальних мережах.

Ключові слова: мультимедійний дизайн; візуальна стратегія бренду; соціальні мережі; айдентика; 
motion‑графіка; інтерактивний контент; залученість.
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MULTIMEDIA DESIGN AS A TOOL FOR BRAND VISUAL STRATEGY  
IN SOCIAL MEDIA

The relevance of this study is determined by the growing role of multimedia design as a strategic tool for shaping 
brand visual communication in social media. In the digital environment, where the algorithms of Instagram, TikTok and 
YouTube increasingly prioritize video, animation and interactive formats, brands must transition from static identity 
models to dynamic multimedia systems. The purpose of the article is to identify the key principles through which 
multimedia design influences the development of a brand’s visual strategy and to determine the instruments that enhance 
audience engagement.

The research methodology is based on the synthesis of findings from content-analytical studies conducted in 2020–2024 
by international research groups, marketing platforms and analytical centres (Hootsuite, HubSpot, Statista, Nielsen 
Digital, Social Insider). The study incorporates open-source data on the effectiveness of multimedia content published by 
ten global brands (Nike, Apple, Calm, Headspace, Duolingo, Netflix, Adidas, Ryanair, Gymshark, Insight Timer), which 
made it possible to identify trends and average user-engagement indicators. A case-study method was applied to provide 
an in-depth examination using the example of HRAM Energy School. The work summarizes quantitative metrics reported 
in secondary sources, including engagement rate (ER), click-through rate (CTR) and average view time (AVT).

The results demonstrate that multimedia formats – short videos lasting 15–45 seconds, motion graphics, interactive 
stories and AR filters – increase audience engagement by an average of 30–45% compared to static posts. The synthesized 
data indicate that content featuring natural colour palettes, smooth motion and emotional storytelling consistently delivers 
higher view-through and repeated-interaction rates. The analysis of the HRAM Energy School case confirmed that the 
combination of video, sound and symbolic visual elements creates a distinctive emotional narrative for the brand. The 
practical value of the article lies in formulating recommendations for implementing a multimedia approach to identity 
development and content strategy in social media.

Key words: multimedia design; brand visual strategy; social media; identity; motion graphics; interactive content; 
engagement.

Вступ. У сучасному світі візуальна комуніка-
ція та візуальна стратегія стала одним із головних 
інструментів побудови довіри до бренду, прода-
жів, впливу. Соціальні мережі – такі як Instagram, 
TikTok, YouTube, Facebook і LinkedIn – змінили 
концепційний, технічний та стратегічний під-
хід взаємодії між брендами та цільовою аудито-
рією. Соціальні мережі стали середовищем, де 
народжуються нові тренди в мультимедійному 
дизайні, створюються нові техніки і прийоми 
дизайну, формується громадська думка й створю-
ється емоційний зв’язок між компанією та спожи-
вачем (Yoo, 2023).

Під час опрацювання теми статті було звернено 
увагу на те, що саме дизайн сьогодні стає осно-
вною мовою спілкування з цільовою аудиторією і 
включає різні методи – текстову, візуально-кольо-
рову гамму, стилі, відео, звук, доповнену реаль-

ність та інші прийоми в комплексі. Раніше до 
стрімкого розвитку соціальних мереж завданням 
дизайну було створення візуальної гармонії, есте-
тики, художнього оформлення зображення та тек-
сту, але зараз дизайн виконує більш глобальну роль 
комплексного комунікаційного і стратегічного 
інструменту, що поєднує між собою одночасно 
всі ці методи – графіку, звук, відео, рух і взаємо-
дію користувача (Laradi, 2024). Цей синтетичний 
підхід є основою мультимедійного дизайну, який 
розглянуто як багаторівневу систему візуальної 
комунікації у цифровому середовищі та соціаль-
них мережах.

В процесі дослідження виявлено, що мультиме-
дійний дизайн має здатність одночасно впливати 
на раціональне й емоційне, психологічне сприй-
няття контенту. Сучасний користувач соціальних 
мереж не лише спостерігає, а й активно взаємо-
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діє з брендом, стаючи співавтором його образу, 
наприклад, створює користувацький контент для 
брендів і компаній – UGC (user-generated content). 
Цей процес формує новий тип комунікації – діа-
логічний, відкритий, двосторонній, де візуальний 
контент виконує роль спільної мови. Саме це під-
тверджують і актуальні дослідження (Islam, 2024; 
Johnson, 2023).

У процесі аналізу наукових праць було помі-
чено, що більшість авторів розглядають дизайн 
крізь призму реклами або маркетингу (Bondarenko, 
2022; Kim, 2023), але рідко досліджують його як 
самостійний і автономний чинник формування 
візуальної стратегії бренду в соціальних мережах. 
Така обмеженість підходів і стала однією з при-
чин, чому вирішено зосередити дослідження саме 
на мультимедійному аспекті дизайну, як сучас-
ному комплексному інструменті.

Під час дослідження було важливо простежити, 
як за допомогою мультимедійних інструментів 
і технологій можна створити цілісну естетику 
бренду та стратегію розвитку, просування бренду, 
яка відображає не лише його візуальний стиль, а 
й енергетику, емоційний настрій і внутрішні цін-
ності. Дослідження сучасних брендів у соціальних 
мережах показало, що успішна візуальна стратегія 
завжди спирається на автентичність, експеримент 
та емоційну чесність, ДНК бренду. 

Актуальність даної теми полягає у тому, що 
мультимедійний дизайн стає основою форму-
вання візуальної стратегії та айдентики сучасних 
брендів одночасно, а не як окремі аспекти. Проте 
у наукових працях це питання досліджене лише 
частково. Сучасна візуальна культура динамічна, 
постійно змінюється під впливом цифрових тех-
нологій, інтерактивності та коротких форматів 
комунікації (Lee, 2024; Ortega, 2023; Fang, 2025).

Мета дослідження – з’ясувати, яким чином 
мультимедійний дизайн формує візуальну страте-
гію бренду в соціальних мережах, визначити його 
ключові складові, принципи та засоби виразності, 
а також простежити їхній вплив на розвиток брен-
дів, технологій та залученість аудиторії.

Для досягнення мети цього дослі-
дження були поставлені такі завдання: 
1. Визначити комплексне поняття «мультимедій-
ний дизайн» і його складові. 2. Проаналізувати 
взаємозв’язок між мультимедійним дизайном і 
візуальною ідентичністю бренду та його стра-
тегією. 3. Дослідити засоби та прийоми мульти-
медійного дизайну у соціальних мережах. 4. Роз-
глянути приклади успішних кейсів компаній та 
брендів, що ефективно використовують мульти-
медійні інструменти для візуальної стратегії. 5. 

Запропонувати рекомендації та цілісний підхід 
для сучасних мультимедійних дизайнерів по роз-
робці візуальних стратегій для брендів.

Наукова новизна роботи полягає у комплек-
сному та системному аналізу мультимедійного 
дизайну як інструменту формування стратегії та 
брендової комунікації у цифровому середовищі та 
соціальних мережах. У дослідженні поєднано тео-
ретичний огляд із практичними спостереженнями 
під час розробки айдентики та візуальної кому-
нікаційної стратегії для бренду HRAM Energy 
School. Це дозволило простежити, як академічні 
принципи мультимедійного дизайну та сучасні 
технології та тренди реалізуються в реальних 
умовах комунікації бренду.

Методологічна основа дослідження включає 
аналіз наукових джерел, контент-аналіз візуаль-
них стратегій брендів, метод кейс-стаді, а також 
емпіричні спостереження, отримані під час ство-
рення системи візуальної айдентики та візуальної 
стратегії для бренду HRAM Energy School. Такий 
підхід дав змогу поєднати теоретичні положення 
з практичним досвідом і виявити, як саме муль-
тимедійний підхід здатен перетворити візуальну 
комунікацію бренду на важливий елемент його 
стратегічного розвитку.

Огляд літератури. Останні роки характеризу-
ються суттєвим зростанням наукового інтересу до 
теми мультимедійного дизайну та його застосу-
вання в соціальних мережах, як основного комп-
лексного інструменту взаємодії з користувачами. 
Згідно з дослідженнями Hall & Taylor (2024), 
обсяг наукових публікацій та досліджень у цій 
сфері збільшився майже втричі за останні п’ять 
років, що пов’язано з активним й стрімким розви-
тком нових технологій штучного інтелекту, гене-
ративної графіки та інтерактивного контенту.

Під час опрацювання різних джерел було звер-
нено увагу, що визначення поняття «мультимедій-
ний дизайн» залишається багатовекторним і про-
довжує еволюціонувати. Yoo (2023) визначає його 
як «інтеграцію графічних, звукових і відеоелемен-
тів у цілісну комунікативну систему, спрямовану 
на створення емоційного досвіду користувача». 
У свою чергу, Kim & Park (2022) наголошують, 
що мультимедійний дизайн не обмежується візу-
альним компонентом, а охоплює аспекти психо-
логії сприйняття, стратегії взаємодії, поведінкової 
економіки та семіотики.

Pan (2025) акцентує увагу на ролі коротких відео у 
TikTok та Instagram як нової форми візуальної кому-
нікації брендів. Автор підкреслює, що саме сторіте-
лінг в коротких відеоформатах дозволяє компаніям 
формувати глибший емоційний зв’язок з аудиторією. 
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Із-за перенасиченості реклами, контенту, візуалів в 
соц мережах – саме короткий 15 секундний формат 
сторітелінгів дозволяє поступово та з гарною утрим-
кою уваги користувачів доносити цінності та пропо-
зиції брендів. Цю тезу підтверджують і дослідження 
Fang (2025), згідно з якими відеоконтент забезпечує 
на 45 % вищий рівень запам’ятовування у порів-
нянні зі статичними зображеннями.

Питання візуальної айдентики та ідентичності 
бренду займає важливе місце в науковій диску-
сії. Keller (2020) та Kotler & Keller (2021) зазна-
чають, що сталість візуального стилю – зокрема 
кольорова гама, логотип і типографіка – є фунда-
ментом довіри до бренду. Водночас сучасні автори 
(Nguyen, 2024; Zhang, 2023) доводять, що лише 
формальної візуальної єдності вже недостатньо: 
споживач очікує інтерактивності, емоційної автен-
тичності та мультимедійної динаміки.

Українські дослідники також приділяють зна-
чну увагу питанням візуальної комунікації у циф-
ровому середовищі. Шевченко (2021) аналізує 
айдентику брендів у соціальних мережах і під-
креслює важливість врахування психологічного 
портрета аудиторії при розробці візуальної стра-
тегії. Коваленко (2022) досліджує відеоконтент як 
головний інструмент залучення користувачів на 
платформі YouTube, наголошуючи на ролі сценар-
ної структури та ритму у побудові комунікацій-
ного дизайну та стратегії взаємодії.

Laradi (2024) вводить поняття personalized 
multimedia – персоналізованого мультимедійного 
дизайну, адаптованого та створеного до поведінко-
вих патернів, інтересів та прихильності користува-
чів до конкретних технічних форматів мультимедій-
ного дизайну. Автор демонструє, що алгоритмічні 
системи та аналітика даних можуть бути викорис-
тані не лише у маркетингу, а й у творчому процесі 
дизайну – наприклад, для автоматичного підбору 
кольорових палітр або композиційних рішень.

У світовій науковій літературі простежується 
тенденція до розширення підходів до контент-стра-
тегії. Anderson (2023) та Taylor (2024) стверджу-
ють, що найуспішніші бренди інтегрують у свої 
комунікації різні типи медіа – фотографію, відео, 
3D-анімацію, музику та інтерактивні елементи. 
Такий синтез створює ефект «присутності бренду», 
створює ефект доповненої реальності у цифровому 
просторі. Дає можливість оцінити переваги бренду 
та сформувати відчуття від взаємодії з послугами 
та товарами бренду ще до фактичної покупки та 
формує комплексний користувацький досвід.

Fang (2025) та White & Patel (2023) наголо-
шують і акцентують, що ефективність мульти-
медійних стратегій визначається балансом між 
естетичною привабливістю, функціональністю 

та смисловим навантаженням. На їхню думку, 
візуальна краса без чіткої семантики не викликає 
довіри, тоді як поєднання художнього й аналітич-
ного підходів створює сталі емоційні асоціації та 
формує лояльність до бренду.

Підсумовуючи огляд, дійшли висновку, що нау-
кова спільнота розглядає мультимедійний дизайн 
не лише як творчий процес, а як стратегічну дис-
ципліну, яка поєднує технології, психологію, 
аналіз даних і академічні мистецькі принципи. 
Водночас практичні аспекти його застосування у 
контексті формування візуальної стратегії бренду 
в соціальних мережах залишаються недостатньо 
розкритими – саме цей напрям і став основою 
даного дослідження.

Матеріали та методи. В цьому дослідженні 
методологічною основою був комплексний та 
міждисциплінарний підхід, який поєднував прин-
ципи дизайн-аналізу, контент-стратегії, соціаль-
них комунікацій, технічних методів реалізації 
і когнітивної психології. Такий підхід дозволяє 
розглядати мультимедійний дизайн не лише як 
естетичне та художнє явище, а як комплексну сис-
тему взаємодії між ДНК бренду, формою, змістом 
і сприйняттям користувача.

У ході дослідження застосовано комплекс різ-
них доступних методів, серед яких контент-аналіз, 
кейс-стаді, спостереження за поведінкою корис-
тувачів, огляд аналітики і порівняльний аналіз 
мультимедійних стратегій інших світових брен-
дів та компаній. Кожен із цих методів відігравав 
окрему роль у верифікації та дослідженні гіпотези 
про потужний вплив мультимедійного дизайну на 
формування візуальної стратегії бренду в соціаль-
них мережах.

Контент-аналіз використовувався для систем-
ного вивчення мультимедійних матеріалів у соці-
альних мережах Instagram, TikTok і YouTube. Ана-
ліз охопив понад 100 публікацій міжнародних та 
українських брендів, що активно використовують 
відео, анімацію, AR-фільтри, інтерактивні фор-
мати та аудіо-композиції. Основна мета полягала 
у визначенні найбільш ефективних форматів вза-
ємодії з користувачем.

Метод кейс-стаді реалізовано на прикладі 
бренду HRAM Energy School – освітнього й транс-
формаційного проєкту у сфері духовних практик, 
медитацій та саморозвитку. У межах дослідження 
проаналізовано айдентику бренду, контент його 
соціальних мереж, дизайн рекламних кампаній 
і візуальні рішення веб-сторінок. Це дало змогу 
простежити, як мультимедійний підхід формує 
емоційний зв’язок між брендом і його аудиторією.

Метод спостереження дав можливість зафіксу-
вати реакцію аудиторії на різні формати контенту: 
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короткі відео, динамічні сторіз, відео-подкасти та 
фірмові анімаційні елементи. Спостереження про-
водилось упродовж шести місяців із використанням 
аналітичних даних соціальних платформ (перегляди, 
збереження, коментарі, середній час перегляду).

Порівняльний аналіз застосовувався для 
зіставлення мультимедійної стратегії HRAM 
Energy School з практиками міжнародних well-
being-брендів Headspace, Calm та Insight Timer. 
Це дозволило оцінити рівень інтеграції мульти-
медійних інструментів і візуальної стратегії у різ-
них моделях комунікації та визначити особливості 
українського ринку та контексту.

Додатково було використані відкриті данні ана-
літики соціальних мереж різних форматів мульти-
медійного дизайну. Виконано порівняльний аналіз 
engagement-показників (ER, CTR, average view 
time), що дало можливість виявити взаємозв’язок 
між типом контенту та рівнем залученості та 
утримки уваги користувачів. Ці дані допомогли 
визначити, які мультимедійні формати та рішення 
мають найвищий потенціал для побудови сталого 
емоційного контакту з цільовою аудиторією.

Дослідження здійснювалося упродовж 
2023–2025 років у межах виробничих задач, підго-
товчого та навчального курсу проєктної діяльності 
Факультету дизайну Київського національного 
університету технологій та дизайну (КНУТД). 
Отримані результати в рамках дослідження 
можуть бути використані для подальших робіт 
у галузях мультимедійного дизайну, побудови і 
розвитку сучасних компаній і бізнесу, створенні 
бренд-стратегії та візуальної комунікації.

Результати та обговорення. Теоретична база 
мультимедійного дизайну у формуванні візуальної 
стратегії бренду та комунікації з цільовою аудито-
рією в соціальних мережах – це важливий аспект 
який розглядається як комплекс методів, засо-
бів і технік в розробці дизайну. Мультимедійний 
дизайн виступає ключовим інструментом форму-
вання візуальної ідентичності бренду у цифро-
вому середовищі. Його основна характеристика 
полягає у симбіозному поєднанні візуальних, асо-
ціативних, аудіальних та динамічних елементів, 
що створюють цілісний емоційний досвід сприй-
няття (Fang, 2025). Такий інтегрований вплив під-
силює запам’ятовуваність контенту й емоційне 
занурення аудиторії.

В результаті дослідження було сформовано які 
ключові аспекти належать до основних структурних 
компонентів мультимедійного дизайну: візуальний 
(графіка, колір, композиція, відеоряд), аудіальний 
(музика, ритм, тембр, голос), кінетичний (рух, ані-
мація, зміна кадрів) та інтерактивний компонент 
(взаємодія користувача). Узагальнені результати та 

розгляд кейсів підтверджують, що ці елементи забез-
печують побудову та розвиток впізнаваного образу 
бренду, його ідентичності, який транслює цінності 
через емоційний мультимедійний досвід.

Візуальна стратегія бренду функціонує на 
трьох рівнях: стратегічному (місія, позиціону-
вання, tone of voice, позиціонування), творчому 
(візуальна концепція, айдентика, брендинг, коло-
ристика, технологічні рішення) та операційному 
(створення контенту, публікацій, просування кон-
тенту). У бренді HRAM Energy School ці рівні 
інтегровані в цілісний код, комплексний підхід, що 
поєднує архетипічні символи, асоціативний ряд, 
медитативну естетику, природну палітру кольорів 
і мінімалістичну та сюрреалістичну графіку.

Візуальні комунікації бренду HRAM Energy 
School через мультимедійний контент у цифро-
вому середовищі базується на концепції «енер-
гії пробудження», реалізованій через поєднання 
відео, кольору та звуку. Використовуються еле-
менти природи, абстрактні ілюстрації та кольори 
що мають асоціацію з енергією та духовними 
практиками (синій, зелений, червоний), плавна 
динаміка рухів і звукові частоти, що сприяють 
розслабленню і цікавості.

 

Рис. 1. Візуальна концепція стилю зображень 
для HRAM Energy School у соціальних мережах. 
Примітка: виконано автором для HRAM Energy 

School на основі брендбуку за допомогою ШІ  
та графічних програм (2024)

Джерело: розроблено автором.

Основні напрями мультимедійного контенту: 
відео-практики (короткі емоційні відео у стилі 
повільних моментів і динаміки), візуальні серії 
Instagram (динамічні каруселі, сторіз), та YouTube-
подкасти (поєднання аудіо-дизайну, портретної 
зйомки та ambient-звуків).

 

Рис. 2. Візуальні серії HRAM Energy School  
у соціальних мережах Примітка: композиційний 

аналіз виконано автором на основі брендбуку 
HRAM (2024)

Джерело: розроблено автором.

 Шаура А., Бердніков А. Мультимедійний дизайн як інструмент формування візуальної стратегії бренду...
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Отримані результати підтверджують висновки 
Fang (2025): мультимедійний контент має викли-
кати емпатію, створюючи ефект занурення. Візу-
альні елементи HRAM формують стан присут-
ності та внутрішнього спокою.

 Рис. 3. Мультимедійні кадри з відеопрактик HRAM 
Energy School Примітка: фрагменти відео в дизайні 

з авторських сесій LifeEnergy, 2024 рік
Джерело: архів HRAM Energy School. Розроблено авто-
ром.

Аналіз engagement-показників показав, що у 
2024–2025 роках середній рівень залученості (ER) 
зріс на 36 % порівняно зі статичними фото. Най-
вищі значення зафіксовано для відеоформатів три-
валістю 20–45 секунд, з елементами slow motion 
та глибокими звуковими шарами (Quantum IT 
Innovation, 2025). 

Порівняльний аналіз мультимедійних страте-
гій конкурентів. Порівняльний аналіз мультиме-
дійних стратегій Headspace, Calm і HRAM Energy 
School продемонстрував різницю у підходах 
до побудови емоційного наративу. Міжнародні 
бренди акцентують на технологічності, тоді як 
HRAM – на автентичності та духовному досвіді.

Таблиця 1
Порівняльна характеристика  

мультимедійних стратегій брендів 
Бренд Візуальний 

стиль
Основний 

медіаформат
Емоційний 

наратив

Headspace flat motion, 
інфографіка

короткі освітні 
відео

усвідомленість, 
навчання

Calm photo-video 
nature mix ambient-video релаксація, 

відновлення

HRAM 
Energy 
School

живі відео, 
сакральна 
естетика

інтегрований 
контент 
(відео+фото
+звук)

енергія 
пробудження, 
духовність

Джерело: розроблено автором на основі відкритих дже-
рел (Headspace, 2024; Calm, 2023; HRAM, 2024).

 

Рис. 4. Приклад графіки, що створює сенс у соціальних мережах HRAM 
Energy School Примітка: Розкадровка публікації-слайдера

Джерело: архів HRAM Energy School. Розроблено автором.

Ці дані підтверджують, що ефективна візу-
альна стратегія у соціальних мережах залежить 
не від бюджету чи технічних інструментів та мож-
ливостей бренду, а від емоційного ядра бренду та 
цілісності мультимедійної комунікації.
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Методика оцінки ефективності мультимедій-
ного дизайну включає чотири основні показники: 
ER (Engagement Rate) – співвідношення взаємо-
дій до охоплення; View Time – середня тривалість 
перегляду відео; CTR (Click-through Rate) – частка 
переходів за посиланнями; Emotional Resonance 
Index – суб’єктивна оцінка емоційного відгуку 
аудиторії, що визначається контент-аналізом 
коментарів. У межах проєкту HRAM Energy School 
максимальних показників досягли формати гра-
фічного сторітелінгу та відео з м’яким сценарієм 
та візуальні тематичні, медитативні зображення, 
що поєднують повільну зйомку, естетику, білий 
шум і легку, але акцентну типографіку. Ці резуль-
тати підтверджують, що мультимедійний дизайн 
є не просто засобом візуального представлення, 
а комплексним механізмом створення сенсу, який 
безпосередньо впливає на емоційне залучення 
аудиторії та підвищує впізнаваність бренду в циф-
ровому середовищі.

Таким чином, результати дослідження дово-
дять, що мультимедійний дизайн – не просто 
форма візуального відображення, а комплексний 
підхід і механізм створення сенсу, який безпосе-
редньо впливає на емоційне залучення аудиторії, 
трансляцію позиціонування і розвиток бренду у 
цифровому середовищі.

Висновки. Проведене дослідження дозволило 
сформувати цілісне уявлення про мультимедійний 
дизайн як стратегічний інструмент формування 
візуальної ідентичності бренду в соціальних мере-
жах. У результаті роботи підтверджено, що муль-
тимедійний дизайн виходить за межі традиційної 
графічної комунікації, стаючи системою сенсів, що 
поєднує технології, емоції та культурні архетипи. 
Основні висновки дослідження: Мультимедійний 
дизайн – це синтетична і комплексна форма кому-
нікації, яка інтегрує зображення, звук, рух і інтер-
актив у єдину структуру сприйняття. Його головна 
мета – створення емоційного досвіду користувача 

через усі канали взаємодії. Візуальна стратегія 
бренду у соціальних мережах – це не лише візу-
альний стиль, а динамічна система змістів та сен-
сів, що транслює цінності компанії через графічні 
та мультимедійні формати. Послідовність, асоці-
ативність і адаптивність є її ключовими параме-
трами. Впровадження мультимедійного дизайну 
в комунікацію бренду підвищує залученість ауди-
торії (engagement rate) у середньому на 25–40%, 
що підтверджено кейсом HRAM Energy School. 
Найефективнішими є короткі відеоформати  
(до 45 сек) і серії motion-графіки, слайдери зі зву-
ковим супроводом. Візуальна комунікація HRAM 
Energy School демонструє, що поєднання духо-
вного наративу, природної палітри, руху і музич-
ної композиції створює унікальний емоційний 
простір бренду, відмінний від масових комерцій-
них стратегій. Порівняльний аналіз міжнародних 
брендів (Headspace, Calm, Insight Timer) підтвер-
див, що успіх мультимедійної стратегії залежить 
не від технологічного рівня, а від автентичності, 
концепції та цілісності візуальної реалізації. 
Методика оцінки ефективності мультимедійного 
контенту для соціальних мереж має врахову-
вати не лише кількісні показники (ER, CTR), а й 
якісні – рівень емоційного відгуку, коментарі, ріст 
підписників, час перегляду та повторні взаємодії.

Отримані результати можуть бути використані 
як практичні рекомендації для дизайнерів, бренд-
стратегів, маркетологів і власників брендів у роз-
робці візуальних стратегій для соціальних мереж.

Перспективи подальших досліджень поляга-
ють у вивченні впливу штучного інтелекту, нейро-
дизайну та доповненної реальності на мультиме-
дійні комунікації брендів в соціальних медіа.

Подяки
Автори висловлюють щиру вдячність Васильє-

вій Олені Сергіївні, завідувачці кафедри мульти-
медійного дизайну КНУТД, за професійні поради 
та наукове рецензування матеріалу.
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