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ВІЙСЬКОВИЙ БРЕНДИНГ  
ЯК НОВИЙ НАПРЯМ ДИЗАЙНУ

УДК 659.127.8:745/749(477) Садрицька П. О. 

 		  Здобувач вищої освіти  
першого (бакалаврського) рівня ІV курсу 

ННІ менеджменту і маркетингу ХНЕУ ім. С. Кузнеця

Анотація. Статтю присвячено дослідженню військового брендингу як новітнього напряму дизайну, що сфор-
мувався внаслідок повномасштабної війни в Україні. Проаналізовано специфіку створення візуальних ідентичностей 
військових підрозділів, розглянуто основні принципи та функції військового брендингу. Визначено роль дизайну у форму-
ванні корпоративної культури збройних формувань і зміцненні бойового духу. Окреслено перспективи розвитку цього 
напряму як окремої галузі графічного дизайну.

Ключові слова: військовий брендинг, візуальна ідентичність, графічний дизайн, військові підрозділи, патч-дизайн, 
корпоративна культура.

Annotation. The article is devoted to the study of military branding as a new direction of design that emerged as a result 
of the full-scale war in Ukraine. The specifics of creating visual identities for military units are analyzed, and the main principles 
and functions of military branding are considered. The role of design in forming the corporate culture of armed formations and 
strengthening combat spirit is determined. Prospects for the development of this direction as a separate branch of graphic design 
are outlined.

Keywords: military branding, visual identity, graphic design, military units, patch design, corporate culture.

Постановка проблеми. Повномасштабне вторгнення Росії в Україну 24 лютого 2022 року кардиналь-
но змінило соціокультурний ландшафт країни та актуалізувало нові запити до дизайн-індустрії. Одним 
із найбільш помітних явищ став військовий брендинг – створення унікальних візуальних ідентичностей 
для військових формувань, підрозділів та окремих бригад Збройних сил України. Цей напрям дизайну 
набув масштабного поширення, перетворившись із прикладної потреби на окрему галузь графічного 
дизайну з власною методологією та естетичними принципами. Військовий брендинг виконує не лише 
ідентифікаційну функцію, але й відіграє значну роль у формуванні корпоративної культури військових 
підрозділів, зміцненні бойового духу та створенні емоційного зв’язку між суспільством і армією.

© Садрицька П. О., 2025	
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Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питання військової символіки та геральдики традиційно 
досліджувалися в контексті історії та мистецтвознавства. Зокрема, О. Мурашко розглядав еволюцію військо-
вих емблем у різних країнах [1], В. Напара аналізував геральдичні традиції українського війська [2]. Однак ці 
дослідження стосувалися переважно історичних аспектів та офіційної державної символіки. Сучасні праці з 
брендингу, зокрема роботи К. Уїлера [3] та М. Ноймаєра [4], присвячені корпоративній ідентичності комер-
ційних структур і не враховують специфіку військової сфери. Дослідження А. Андрейканіч [5] окреслює за-
гальні тенденції розвитку українського графічного дизайну, проте феномен військового брендингу як окремий 
напрям залишається малодослідженим. Відсутність комплексного аналізу цього явища в науковому дискурсі, 
незважаючи на його масштабне практичне втілення та соціокультурне значення, зумовлює актуальність цього 
дослідження.

Метою статті є аналіз військового брендингу як нового напряму дизайну, дослідження його специфічних 
характеристик, функцій та принципів формування візуальної ідентичності військових підрозділів в умовах су-
часної війни в Україні.

Військовий брендинг як явище виник на перетині практичних потреб ідентифікації військових підрозді-
лів та прагнення до створення унікальної корпоративної культури в межах збройних формувань. На відміну 
від традиційної державної військової символіки, що регламентується суворими геральдичними правилами, 
сучасний військовий брендинг характеризується значно більшою творчою свободою та гнучкістю у візуальному 
вираженні.

Основними елементами військового брендингу є: логотипи та емблеми – графічні знаки, що відобра-
жають характер, історію або спеціалізацію формування; фірмовий стиль – комплексна система візуальних 
елементів, що включає кольорову палітру, шрифти, графічні паттерни; мерчандайзинг – продукція з симво-
лікою підрозділу для підтримки зв’язку з цивільним населенням та фандрейзингу; шеврони (патчі) – нашив-
ки на уніформу, що є головним носієм ідентичності підрозділу.

Специфіка військового брендингу полягає в необхідності балансувати між декількома функціональ-
ними вимогами. По-перше, ідентифікаційна функція – патч повинен дозволяти швидко розпізнати при-
належність військовослужбовця до конкретного підрозділу. По-друге, мотиваційна функція – дизайн 
має викликати почуття гордості, згуртованості та приналежності до спільноти. По-третє, комунікативна 
функція – символіка часто транслює ціннісні орієнтири, історичні референції або гумористичні послан-
ня. По-четверте, тактична функція – дизайн має враховувати вимоги камуфляжу та не створювати зайвої 
видимості в польових умовах.

Аналіз візуальних ідентичностей українських військових підрозділів дозволяє виділити основні стиліс-
тичні напрями. Історичний напрям апелює до козацької, княжої або повстанської символіки, використовую-
чи традиційні українські елементи. Мілітарі-стиль базується на класичній військовій естетиці, використовує 
зображення зброї, техніки, тактичних елементів. Популярно-культурний напрям інтегрує референси з кіно, 
ігор, коміксів, що особливо характерно для молодших військових. Гумористичний напрям використовує іро-
нію та сатиру, створюючи психологічний ефект зниження напруги. Геометрично-мінімалістичний напрям 
орієнтується на сучасні тренди дизайну з лаконічними формами.

Кольорова палітра військового брендингу традиційно базується на стриманих тонах – оливкових, корич-
невих, сірих, чорних, що відповідає вимогам камуфляжу. Водночас для мерчандайзингу та неформальних вер-
сій патчів часто використовуються яскравіші кольори. Типографіка варіюється від класичних військових тра-
фаретних шрифтів до сучасних гротесків та навіть декоративних гарнітур, залежно від характеру підрозділу.

Військовий брендинг також став потужним інструментом суспільної комунікації. Патчі та мерчандайзинг 
з символікою підрозділів стали способом цивільних виразити підтримку конкретним військовим формуван-
ням, а кошти від продажу часто спрямовуються на потреби армії. Це створило унікальну модель взаємодії між 
армією та суспільством, де дизайн виконує роль медіатора. Також варто зазначити, що досить часто дизайн 
створюється самими військовослужбовцями або розробляється професійними дизайнерами у тісній співпраці 
з підрозділом, що забезпечує автентичність та емоційну відповідність символіки. Це контрастує з традиційним 
«згори-вниз» підходом у створенні офіційної військової символіки.

Розвиток військового брендингу також актуалізував нові етичні питання в дизайні. Дизайнери стикають-
ся з необхідністю балансувати між естетикою та повагою до серйозності військової служби, між креативністю 
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та функціональністю, між індивідуальністю підрозділу та загальною військовою ідентичністю. Ці питання ви-
світлюють унікальні особливості та проблематику дизайну у військовій сфері.

Порівняльний аналіз українського військового брендингу з аналогічними практиками в інших країнах 
показує його унікальні риси. Якщо в арміях США чи Ізраїлю традиції військових зображень мають до-
вгу історію та відносно консервативні форми, український військовий брендинг характеризується більшою 
експериментальністю, сміливістю візуальних рішень та інтеграцією з сучасною популярною культурою. 
Це відображає як загальні тенденції українського дизайну, так і специфіку суспільного контексту війни,  
де армія сприймається як частина громадянського суспільства.

Дослідження показує, що військовий брендинг як новий напрям дизайну являє собою унікальне 
явище, що виникло на перетині практичних потреб, соціокультурних процесів та творчих практик. Він 
характеризується специфічними функціями, естетичними принципами та технологічними вимогами, 
що відрізняють його від традиційного корпоративного брендингу. Дослідження показує, що військовий 
брендинг виконує не лише утилітарну роль ідентифікації, але й відіграє значну роль у формуванні кор-
поративної культури військових підрозділів, підтримці бойового духу та створенні каналів комунікації 
між армією та суспільством. Встановлено, що сучасний український військовий брендинг відрізняється 
демократичністю та експериментальністю візуальних рішень, що робить його унікальним явищем у сві-
товому контексті.

Перспективи подальших досліджень охоплюють аналіз впливу військового брендингу на цивільний 
дизайн, дослідження психологічних ефектів візуальної ідентичності на згуртованість військових колективів, ви-
вчення трансформації військової естетики в поствoєнний період. Окремої уваги потребує кодифікація практик 
військового брендингу та розробка методичних рекомендацій для дизайнерів, що працюють у цій сфері. Вій-
ськовий брендинг, безсумнівно, залишиться важливою складовою української дизайн-культури і потребує по-
дальшого комплексного наукового осмислення як з точки зору теорії дизайну, так і в контексті маркетингових 
досліджень.

Науковий керівник – д-р екон. наук, професор Близнюк Т. П.
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