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РОЛЬ БРЕНД-КОМУНІКАЦІЙ  
У ПОСТКРИЗОВОМУ ВІДНОВЛЕННІ ІМІДЖУ ТЕРИТОРІЙ

THE ROLE OF BRAND COMMUNICATIONS  
IN THE POST-CRISIS RESTORATION OF TERRITORIAL IMAGE

У статті обґрунтовано роль бренд-комунікацій у посткризовому відновленні іміджу територій у пізньомодерному 
середовищі суспільства ризику, де довіра щоразу перевіряється через зіставлення заяв, дій і наслідків. Актуальність 
теми визначається тим, що після шоків територія перебуває під підвищеною увагою громадян, бізнесу, медіа та між-
народних партнерів, а імідж впливає на рішення про інвестиції, кооперацію, переміщення і відвідування. Мета дослі-
дження – теоретично пояснити, як бренд-комунікації зменшують невизначеність для стейкхолдерів і формують пере-
вірюваний образ майбутнього, а також запропонувати модель переходу від кризи до закріплення оновленого іміджу. 
Аналіз засвідчує, що запізнілі або суперечливі повідомлення спричиняють чутки і втрату легітимності, тоді як ранні 
оновлення, єдина тональність і прозора звітність посилюють довіру навіть за високої невизначеності. Запропоновано 
п’ятифазну модель, що охоплює кризу, стабілізацію, підтвердження спроможності діяти, незважаючи на кризу, про-
єктування майбутнього і закріплення нового іміджу. Практична цінність полягає у наборі прикладних орієнтирів для 
територіальних команд. Рамка може бути використана для проєктування комунікацій відбудови в контексті сталого 
розвитку і стандартів ЄС, коли кожне повідомлення має прив’язку до рішень, виконавців, строків і результатів, при-
датних для перевірки. 

Ключові слова: бренд-комунікації територій; бренд; імідж території; репутація території; посткризове відновлення; 
управління довірою; суспільство ризику; ризик; кризові комунікації; резильєнтний маркетинг; територіальний брендинг; 
територіальний маркетинг; цифрові комунікації; відбудова України.

The article substantiates the role of territorial brand communications in post-crisis image recovery within the late-modern 
context of the risk society, where trust is repeatedly tested through the comparison of statements, actions, and outcomes. The 
relevance of the topic is обусловлена the fact that after shocks a territory becomes subject to heightened scrutiny by citizens, 
business, the media, and international partners, while its image affects decisions on investment, cooperation, relocation, and 
visitation. The purpose of the study is to provide a theoretical explanation of how brand communications reduce uncertainty 
for stakeholders and shape a verifiable vision of the future, as well as to propose a model of the transition from crisis to 
the consolidation of an updated territorial image. The methodology includes analysis and synthesis of interdisciplinary 
approaches to image, brand, and reputation, conceptual modelling of recovery phases, qualitative analysis of international 
risk communication guidelines, and a case analysis of public communications following the 2017 Caribbean hurricanes. 
The results demonstrate the distinction between image as a system of perceptions, brand as an intentional message, and 
reputation as an accumulated outcome of impressions formed by events associated with the territory. The analysed case 
indicates that delayed or inconsistent messaging generates rumours and undermines legitimacy, whereas early updates, 
a consistent tone, and transparent reporting strengthen trust even under high uncertainty. A five-phase model is proposed, 
encompassing crisis, stabilisation, confirmation of operational capability, future projection, and consolidation of a renewed 
image. During the crisis and stabilisation phases, decisive factors include early official communication, regular coordinated 
updates, and explicit clarification of what has already been confirmed and what remains under verification. In subsequent 
phases, credibility is ensured by linking claims to recovery actions that audiences can verify through official decisions, open 
data, public reports, and independent confirmation, as well as by providing clear explanations of rules and procedures for 
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residents, business, investors, and partners. The practical value of the study lies in a set of applied guidelines for territorial 
communication teams. The framework can be used to design recovery communications in line with sustainable development 
principles and EU standards, whereby each message is tied to decisions, responsible actors, timelines, and results that are 
amenable to verification.

Keywords: territorial brand communications; brand; territorial image; territorial reputation; post-crisis recovery; 
trust management; risk society; risk; crisis communication; resilient marketing; place branding; place marketing; digital 
communications; Ukraine’s recovery.

Постановка проблеми. У сучасному пізньомо-
дерному середовищі, яке описує У. Бек [11], ризи-
ки стають звичними для повсякдення, а довіра пе-
рестає бути інерційною – її щоразу відтворюють 
або втрачають у публічних ситуаціях, де аудиторії 
зіставляють слова, дії та наслідки. Після шоків та 
криз територія опиняється в умовах підвищеного 
контролю та уваги з боку громадян, бізнесу, медіа та 
партнерів. Стейкхолдери уважно стежать за іміджем 
території, бо в умовах глобальної конкуренції між 
регіонами й містами саме імідж впливає на рішення 
про інвестиції, партнерства, переміщення і відвід-
ування, а отже визначає внутрішню та міжнародну 
конкурентоспроможність території [5, с. 184]. У цьо-
му контексті бренд-комунікації мають підтримува-
ти відновлення іміджу через трансляцію публічної 
правди, узгодженість повідомлень між інституціями 
та зв’язок заяв із відбудовними діями, які фіксують 
офіційні рішення, відкриті дані й незалежні підтвер-
дження. Водночас посткризове позиціювання потре-
бує інтеграції антикризових комунікацій і ризикових 
комунікацій із підходами територіального маркетин-
гу, адже це зменшує тривогу стейкхолдерів, пояс-
нює управління загрозами та формує привабливий 
образ майбутнього для різних заінтересованих груп 
аудиторії. 

У цій статті бренд-комунікації трактуються 
у стандартному маркетинговому розумінні як ке-
рована система повідомлень і каналів, що формує 
сприйняття території та впливає на рішення цільо-
вих аудиторій. У посткризовому відновленні їхня 
роль передусім полягає в тому, щоб пояснювати та 
підтримувати відбудови, сприяти резильєнтності 
території, показувати узгодженість дій різних інсти-
туцій і підтверджувати заяви перевірними результа-
тами. Тому до класичних вимог брендингу, як-от по-
слідовність, сегментація й впізнаваність, додається 
підвищена вимога до доказовості, яка знижує неви-
значеність і ризик для мешканців, бізнесу, партне-
рів, інвесторів і туристів. У практиці це реалізується 
через інструменти PR і паблісіті, регулярну звітність 
і відкриті дані, цифровий маркетинг і SMM, презен-
тації інвестиційних проєктів, інвестиційні форуми 
тощо. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
У статті Ю. В. Хандоги та співавт. систематизова-
но теоретичні підходи до формування іміджу те-

риторіальної громади на засадах маркетингових, 
соціологічних і комунікаційних моделей. Автори 
розглядають імідж як стратегічний ресурс розви-
тку, що впливає на інвестиційну привабливість, ту-
ристичну активність і соціальну згуртованість [5]. 
У статті О. А. Зінченко обґрунтовано вплив проек-
тного підходу на формування позитивного іміджу 
регіону. Авторка розглядає імідж території як ре-
зультат системного управління, що реалізується че-
рез послідовні діагностичний, проектний і контр-
ольний етапи. Запропоновано алгоритм створення 
іміджу на засадах бізнес-інжинірингу з урахуван-
ням очікувань населення, влади, інвесторів і відвід-
увачів  [27]. У статті С. М. Цвілого та співавт. об-
ґрунтовано науково-методичні засади формування 
іміджу туристичної території в системі управління 
регіоном України [6]. Автори визначають цілі брен-
дування з урахуванням чинників макро- та мікро-
рівня, уточнюють складові бренду та розробляють 
модель формування іміджу, що поєднує стратегіч-
не планування, дослідження, розроблення ідентич-
ності, медіастратегію та моніторинг  [6]. У статті 
Е. Васильконової обґрунтовано зв’язок формуван-
ня іміджу території зі стратегією сталого розвитку 
в умовах глобалізації. Авторка розглядає імідж як 
похідну від стратегічного планування, ресурсного 
потенціалу, структури економіки та рівня інформа-
тизації  [1]. У статті С. Т. Римар та О. В. Никиги 
обґрунтовано розуміння туристичної дестинації 
як інтегрованої соціально-економічної системи, 
що поєднує ресурсний потенціал, інфраструктуру, 
управлінські механізми та маркетингову ідентич-
ність. Автори узагальнюють міждисциплінарні 
підходи до трактування іміджу дестинації та визна-
чають його як чинник конкурентоспроможності [3].

Мета статті полягає в теоретичному обґрунту-
ванні того, як бренд-комунікаційна підтримка в кон-
тексті резильєнтного маркетингу територій допо-
магає територіям відновлювати імідж після кризи 
через механізми відновлення довіри та зниження 
невизначеності, а також у створенні концептуальної 
моделі переходу від кризи до закріплення оновлено-
го іміджу території.

Методологія включає аналіз і синтез наукових 
підходів до іміджу територій у маркетинговій, со-
ціологічній і комунікаційній традиціях. Виконано 
концептуальне моделювання переходу території 
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між фазами кризи й відновлення, проведено якісний 
аналіз документів і настанов міжнародних органі-
зацій щодо комунікації ризику, а також кейс-аналіз 
публічних комунікацій посткризового відновлення 
після ураганів у Карибському басейні 2017 року як 
ілюстрації типових помилок і ефективних практик.

Виклад основного матеріалу. Територія в кон-
тексті маркетингу територій постає як комплексне 
соціально-економічне утворення з власною іден-
тичністю і зовнішнім образом. Імідж території 
оприявнюється як сукупність уявлень, стереотипів 
і сприйняття місця, що формують у цільової ауди-
торії цілісний образ регіону чи країни. Він вклю-
чає компоненти, які взаємно інтегрується та зу-
мовлюють одне одне, як бренд, візуальний образ, 
репутацію, відчуття належності й ідентичність [15]. 
Якщо імідж охоплює загальну систему уявлень, то 
бренд – це стратегічне повідомлення, що планується 
і поширюється, а репутація – це реальний результат 
попередніх комунікацій і подій. Післякризове по-
зиціювання відрізняється від звичайного брендин-
гу тим, що враховує контекст подоланої кризи та 
потребує особливої уваги до відновлення довіри. 
Водночас посткризове відновлення території має 
відбуватися в логіці сталого розвитку [7] і його слід 
вибудовувати як поєднання економічного пожвав-
лення, соціальної згуртованості та відповідального 
використання ресурсів, де бренд-комунікації під-
тримують довіру через прозоре пояснення рішень, 
підзвітність за результати, зокрема в контексті фі-
нансового аудиту [12], й демонстрацію довгостро-
кових пріоритетів, важливих для мешканців, бізнесу 
та партнерів. Посткризове відновлення територій 
відбувається в умовах цифровізованого та диджи-
талізованого світу, де алгоритмічно керовані інфор-
маційні потоки прискорюють формування уявлень 
про місце, а тенденції макдоналізації посилюють 
стандартизацію очікувань щодо безпеки, сервісу та 
передбачуваності управлінських рішень [8]. Важли-
во, що імідж території впливає не тільки на те, як зо-
внішні й внутрішні актори оцінюють перспективи її 
відновлення, а також на те, як приймаюче середови-
ще сприймає вимушених мігрантів із цієї території. 
Коли територія має імідж небезпеки, хаосу або про-
блемності, ці уявлення легко переносяться на людей 
як на нібито носіїв ризику. Тоді частіше з’являються 
підозри, соціальна дистанція, бар’єри в працевла-
штуванні й доступі до ресурсів. Натомість позитив-
на репутація території підсилює довіру до її меш-
канців у переміщенні та полегшує їхню соціальну 
інтеграцію [23].

Коли держава та громади відновлюють інфра-
структуру, підтримують економіку, покращують 
соціальні умови і посилюють інституції, вони ство-
рюють конкретні результати, які територія може під-

твердити у публічних повідомленнях для партнерів, 
інвесторів і донорів. Прозора пріоритизація, під-
звітність виконавців і узгодження проєктів із рефор-
мами зменшують сприйнятий ризик для зовнішніх 
стейкхолдерів і підсилюють довіру до України як 
передбачуваного кандидата на членство в ЄС. Тому 
відбір проєктів має прямо спиратися на цілі євро-
інтеграції, План України та реформи з наближення 
законодавства до права ЄС, щоб бренд-комунікації 
територій могли показувати не декларації, а зв’язок 
між правилами, фінансуванням, відповідальними 
інституціями і вимірюваними результатами. Від-
будова має підвищувати якість інфраструктури, за-
пускати економічне перезавантаження, поліпшувати 
соціальні умови та зміцнювати інституційну спро-
можність за стандартами ЄС. У цьому контексті 
інтеграція у 2024 році системи управління публіч-
ними інвестиціями (УПІ) задає прозорий і обґрунто-
ваний відбір пріоритетів публічних інвестицій і під-
силює ефективність розподілу ресурсів, що прямо 
підтримує репутаційну довіру в комунікаціях [4]. 
На 2025 рік пріоритети відновлення були оцінені 
у 17,32 млрд дол. США, з них 11,88 млрд дол. США 
припадає на інвестиційні проєкти і 5,44 млрд дол. 
США – на програми, при цьому дефіцит фінансу-
вання становить 9,96 млрд дол. США [4]. 

Для поєднання антикризових комунікацій, ри-
зикових комунікацій і територіального маркетингу 
необхідна інтегрована теоретична рамка. Антикри-
зові комунікації [17] зосереджуються на плануванні 
реакції на кризу відповідно до рівня відповідальнос-
ті і загрози репутації. Теорія ситуаційних кризових 
комунікацій підкреслює, що стратегія відповіді має 
враховувати тип кризи, наприклад, техногенна, при-
родна, конкурентна тощо, та історію попередньої 
комунікації щодо місця. Комунікатори мають здій-
снювати повідомлення вчасно, правдиво, єдиним то-
ном, адже упередження в інформації призводять до 
втрати довіри і погіршення репутації [17]. 

Ризикові комунікації вимагають, щоб уповнова-
жені органи завчасно й регулярно повідомляли про 
потенційні загрози, прямо позначали межі наявних 
знань і джерела невизначеності, пояснювали, які 
саме дії зменшують ризик, та надавали аудиторіям 
можливість звірити ключові твердження через від-
криті дані, офіційні документи й узгоджені онов-
лення – ці принципи ВООЗ закріплює у настанові 
з комунікації ризику під час надзвичайних ситуацій 
у сфері громадського здоров’я [25]. Матеріали Crisis 
and Emergency Risk Communications які оприлюднив 
Centers for Disease Control and Prevention [14], об-
ґрунтовують вимогу раннього офіційного інформу-
вання під час подій із підвищеною невизначеністю. 
CDC виходить із того, що аудиторії у перші годи-
ни й дні кризи шукають первинне джерело фактів 
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і практичних вказівок, тому відповідальні інституції 
мають якнайшвидше оприлюднити підтверджені ві-
домості та дати інструкції для безпеки. CDC також 
підкреслює, що комунікатори мають одночасно дба-
ти про швидкість і точність, прямо називати, що вже 
відомо, і що ще перевіряють, щоб люди не заповню-
вали прогалини припущеннями та неперевіреною 
інформацією. Окремо CDC вказує на потребу, щоб 
різні органи реагування узгоджували формулюван-
ня та підтримували стабільний канал оновлень, куди 
аудиторії можуть звертатися по своєчасні уточнен-
ня в міру зміни ситуації [14]. Коли органи влади або 
відповідальні організації затримують перше повідо-
млення і далі довго не уточнюють дані, люди запо-
внюють брак інформації чутками та припущеннями, 
а довіра до офіційного джерела слабшає. Тому кому-
нікатори мають оприлюднювати підтверджені відо-
мості одразу, коли їх отримали, регулярно пояснюва-
ти, що вже відомо, а що ще перевіряють [14; 25; 26]. 
Після цього організація добирає зміст і тон публіч-
ної відповіді так, щоб вони відповідали тому, яку 
відповідальність за подію аудиторії їй приписують, 
і так зменшує репутаційні втрати [17].

Зростаючий вплив суспільства ризику [11] озна-
чає, що люди очікують від влади достовірних дока-
зів і оперативних звітів про будь-які ризики чи не-
вдачі, а також чіткої відповідальності. Відповідно, 
територіальні комунікації у кризу потребують про-
цедур звітності й оцінки, які підвищують вимоги до 
доказовості будь-яких заяв. Територіальний марке-
тинг і брендинг [10; 20] спираються на концепцію 
території як продукту з унікальними атрибутами. 
З одного боку, це передбачає формування стратегії 
комунікації, що й робить бренд, з іншого – врахуван-
ня бажань та потреб різних аудиторій, зокрема ін-
весторів, громадян, туристів, переселнців тощо, при 
створенні іміджу. Сучасний територіальний марке-
тинг вимагає високої активності на глобальній арені 
для залучення капіталу і талантів [10].

Коректне управління іміджем передбачає про-
зорість і швидкість комунікацій, узгодженість ме-
седжів і чітко артикульований план виходу з кризи 
перетворює бренд-комунікації на важливу частину 
актикризового управління. Після завершення ак-
тивної фази кризи акцент у меседжах зміщується на 
проєктування майбутнього. Це може супроводжу-
ватися переглядом пріоритетів і переорієнтацією 
на нові цільові ринки чи сегменти аудиторії.  Так 
бренди територій коригують портфелі аудиторій, 
зокрема, орієнтуються на більш перспективні галу-
зі, та адаптують відповідно оновлені комунікаційні 
меседжі. Водночас незмінною має зберігатися чітка 
комунікація плану розвитку й гарантій безпеки. Це 
має сенс підтверджувати інструментами паблісіті, 
івент-маркетингу та іншими засобами, зокрема регу-

лярними звітами про інфраструктурні проєкти, від-
критими інвестиційними івентами, наприклад, фо-
румами чи роад-шоу, серіями вебінарів для бізнесу, 
комунікацією з громадою. Додаткову довіру формує 
залучення незалежних, зокрема іноземних, медіа та 
експертів для публічної оцінки прогресу. 

В контексті масових комунікацій важливо тран-
слювати історії відновлення на прикладі місцевих 
жителів і підприємств, що вже повернулися до по-
вноцінної діяльності, показувати соціальні докази 
ефективності. Наприклад, в комунікаціних кампа-
ніях після ураганів Ірма та Марія у Карибському 
басейні (2017) акцент робили не на збитках, а по-
казниках врятованих людей і відновленні терито-
рій  [16; 24]. Важливо донести послідовну страте-
гію виходу з кризи. Надмір негативної інформації 
може перешкодити відновленню після шоку, якщо 
через неефективні комунікації постраждає імідж те-
риторії. Важливо також наголошувати на людсько-
му вимірі. Це може бути, наприклад, демонстрація 
історій успіху місцевих жителів і бізнесів, які уже 
відроджуються. 

Так у розглянутому вище кейсі ураганів на Ка-
рибах топ-менеджери департаментів туризму Бри-
танських Віргінських Островів наголошували на 
проценті людей, яких вдалося евакуювати та уряту-
вати [16]. Такі меседжі будують довіру і підкреслю-
ють компетентність. Загалом територіальний бренд 
у посткризовий час повинен трансформуватися від 
іміджу звичайного бізнес-майданчика, туристичної 
місцевості тощо до іміджу території-лідера віднов-
лення. Він фокусує увагу на переході від виживан-
ня до відродження. Наприклад, відомі підприємства 
повертаються до роботи, зростає виробництво, між-
народні партнери бачать у регіоні надійного партне-
ра з перспективами тощо. Ці кроки акцентують цикл 
резильєнтного маркетингу, бренд-стратегія підви-
щує економічну живучість регіону і створює пере-
думови для сталого розвитку, навіть за умов найсер-
йозніших випробувань.

Досвід комунікаційної боротьби з наслідками 
згаданих вище ураганів 2017 року у Карибському 
басейні оприянює потенційні проблеми у кризо-
вих комунікаціях. Уряди кількох країн заявляли про 
контроль ситуації, але громадськість і навіть інші 
держави їм не довіряли. Наприклад, уряд Пуерто-Рі-
ко протягом місяців публікував явно занижені дані 
про кількість загиблих після урагану Марія, і лише 
після позову журналістів був змушений оприлюдни-
ти реальну цифру [13; 19; 21]. Офіційна влада не взя-
ла на себе своєчасну звітність, унаслідок чого шири-
лися чутки й обурення [21; 22] . Водночас місцеві 
та міжнародні медіа намагалися закріпити фактичну 
картину: після руйнувань у Пуерто-Ріко збереглася 
лише одна радіостанція, котра могла транслювати 
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інформацію, а іншим ЗМІ допомогла солідарність 
і координація, зокрема через передачу репортажів 
через інші платформи. Діаспора та незалежні бло-
гери активно поширювали перевірену інформацію 
з місця подій, компенсуючи брак офіційної кому-
нікації. Таким чином, коли офіційна комунікація 
непрозора і запізніла, формується дефіцит довіри, 
і натомість незалежні медіа й лідери думок стають 
посередниками довіри. Водночас руйнування інфра-
структури у цих країнах повністю знищило мережі 
зв’язку, зокрема була знищена мережа мобільного 
зв’язку на Домініку та Барбуді, що робило пряму 
комунікацію практично неможливою [9; 18]. У ба-
гатьох випадках люди зверталися до супутникових 
телефонів, радіозв’язку та міжнародних соцмереж, 
підтверджуючи, що швидкість відновлення зв’язку 
безпосередньо впливала на обсяги довіри та масш-
таб допомоги. Таким чином, випадок посткризових 
комунікацій після ураганів на Карибах у 2017 році 
демонструє необхідність комплексного підходу: сво-
єчасна та узгоджена інформація, залучення незалеж-
них фактчекерів та експертів, зокрема, в контексті 
урагану, вчених-метеорологів, а також прозора звіт-
ність були б ефективними інструментами уникнення 
соціальної паніки і недовір’я. Таким чином, довіру 
підтримують ті органи влади або інші актори, які 
швидко пояснюють подію, регулярно оновлюють 
інформацію, забезпечують доступність даних для 
перевірки, погоджують повідомлення між відом-
ствами та заздалегідь створюють резервні канали 
зв’язку, здатні працювати за умов руйнування циф-
рової інфраструктури [14; 17; 25; 26].

Воєнні потрясіння та нестабільність висвітлили 
критичну необхідність саме резильєнтного, стійкого 
до потрясінь, підходу в маркетингу. Бізнес середови-
ще України зіткнулося з безпрецедентними викли-
ками – від прямого руйнування виробничих активів 
до втрати ринків та трудових ресурсів. Сучасний 
динамічний світ – включно з пандемією, війною 
в Україні та іншими шоками – вимагає від підпри-
ємств та територій уміння швидко адаптуватися до 
нових умов, і резильєнтність, зокрема як стійкість, 
здатність протистояти ризикам та відновлюватися 
після шоків, стає ключовим фактором успіху. Мар-
кетинг не може лишатися осторонь цих змін. Тради-
ційні стратегії, розраховані на передбачуваність, не 
спрацьовують в умовах постійної турбулентності се-
редовища. Потрібні гнучкі підходи, що враховують 
невизначеність та готові до стресів. 

Представлена концептуальна модель підтримки 
й відновлення іміджу території ґрунтується на пере-
хідному процесі, у якому територія проходить фази 
кризи, стабілізації, підтвердження спроможності 
діяти незважаючи на кризу, проєктування майбут-
нього та закріплення нового іміджу. Модель описує, 

як органи публічної влади та відповідальні коман-
ди переходять між цими фазами через конкретні 
комунікаційні дії та через результати, які аудиторії 
можуть звірити за офіційними рішеннями, відкри-
тими даними, публічними звітами й незалежними 
підтвердженнями. На фазі кризи акцент робиться 
на кризових комунікаціях: необхідно швидко доне-
сти інформацію про подію, визнати проблеми й по-
казати перші дії з їхнього вирішення. Відповідальні 
посадові особи мають визнати проблеми без роз-
митих формулювань, назвати, які служби й підроз-
діли беруть на себе координацію, та пояснити, які 
рішення вони вже ухвалили й які рішення вони ухва-
лять у найближчий час. Наступна фаза стабілізації 
включає підтвердження того, що критична ситуація 
контрольована. Тут важливо використовувати про-
зорі, перевірені дані, наприклад, регулярну статис-
тику відновлення інфраструктури, звіти місцевої 
адміністрації, щоб створювати довіру. Механізми 
довіри на цих етапах – це не лише показ результа-
тів, наприклад, інформація про те, скільки будинків 
відбудовано, а й залучення незалежних авторитетів. 
Наприклад, запрошення експертів від міжнародних 
організацій чи іноземних медіа підвищує довіру, бо 
громадяни вважають таку інформацію неуперед-
женою.  У фазі підтвердження спроможності діяти 
незважаючи на кризу територія демонструє свої ре-
сурси і здатність відновлюватися. Тут роль комуні-
кацій полягає в підкресленні наявності якісних ре-
сурсів, наприклад, мобільних служб, волонтерської 
підтримки, діючих об’єктів базової інфраструктури, 
і алгоритмів дій, щоб мінімізувати тривогу суспіль-
ства. Фаза проєктування майбутнього орієнтована 
на перспективні ініціативи – плани реконструкції, 
економічні стратегії і привабливі майбутні проєкти. 
У цьому контексті важливі сильні, узгоджені месе-
джі про бачення майбутнього і роль кожного стейк-
холдера. Закріплення нового іміджу – це коли докази 
успішного відновлення перетворюються на оновле-
ний імідж території. На цьому етапі потрібні кому-
нікації на глобальному рівні, щоб розказати світу 
про проривні результати. Узгодженість повідомлень 
критична на всіх стадіях: суперечлива інформація 
підриває авторитет і може призвести до конкурен-
ції інтерпретацій, що властиво суспільству ризику. 
Швидкість реакції і частота комунікацій визнача-
ють ступінь довіри: затримка з оприлюдненням да-
них або мовчання спричиняє спалах неперевіреної 
інформації, а оперативність свідчить про контроль 
ситуації [17]. При цьому місцевий комунікаційний 
дискурс стає свідченням реальних змін. Це стосу-
ється лише медіа й рекламних комунікацій. Рекла-
ма території завжди вбирає в себе актуальний стан 
місця й відтворює його для аудиторій у стислому 
образі – вона показує, які умови територія реально 
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пропонує, які зміни вже відбулися або очікуються, 
і тим самим фіксує в комунікації саму ситуацію з те-
риторією [2]. 

Комунікаційний механізм відновлення іміджу те-
риторій може спиратися на кілька інструментів, які 
доречно поєднувати залежно від етапу робіт і чутли-
вості аудиторій. У контексті суспільства ризику ко-
жен із цих інструментів працює не як арена перевір-
ки територіальної спроможності. Передусім діють 
паблісіті та PR, зокрема пресрелізи, коментарі й ви-
ступи в медіа можуть поширювати ключові повідо-
млення територіальної влади. Такі повідомлення 
здатні також фіксувати перші практичні успіхи, зо-
крема відновлення послуг, запуск програм підтрим-
ки, відкриття важливих об’єктів. Також помітну 
роль може відігравати івент-маркетинг. Організація 
спеціальних подій, фестивалів і виставок потенцій-
но створює привід для уваги з боку зовнішніх груп, 
наприклад міжнародних інвесторів або туристів. 
Водночас ці формати можуть мобілізувати місцеві 
громади, коли подію пов’язують із реальними зада-
чами відбудови. Тут значення в аспекті комунікації 
мають деталі, які стейкхолдери, зокрема медіа, легко 
перевіряють: хто є партнером, де проходить подія, 
які результати оголошено, що зафіксовано в публіч-
них домовленостях тощо. 

Важливим елементом механізму постає регуляр-
на звітність. Відкриті портали з даними про віднов-
лення можуть демонструвати прозорість управлін-
ня та прогрес відновлення. Вони також створюють 
основу для соціальних доказів, бо мешканцям за-
звичай легше довіряти заявам, коли вони бачать 
цифри, дати, адреси об’єктів і підтверджені факти, 
які транслюють медіа. У цьому ж аспекті доречні 
візуальні свідчення прогресу відновлення, зокрема 
фотофіксація та порівняння стану до і після від-
новлення, якщо вони супроводжуються поясненням 
джерел і методики підрахунків. Доречно можуть 
спрацювати відкриті події інвестиційного характеру, 
зокрема конференції можуть одночасно показувати 
готовність території відкривати економіку й давати 
бізнесу простір для предметної розмови. Такий про-
стір зазвичай цінний тоді, коли йдеться про конкрет-
ні умови – правила входу бізнесу, гарантії, доступ 
до інфраструктури та логіку управління ризиками. 
Суттєвою підтримкою у питанні відновлення ре-
путації території як цікавого для інвестицій місця 
потенційно стають вебінари та онлайн-конферен-
ції для бізнесу. Вони можуть допомагати налаго-
джувати зв’язки з потенційними інвесторами, коли 
офлайн-формати обмежені. Водночас вони здатні 
показувати, що навіть у кризі влада намагається під-
тримувати комерційну активність і не уникає діало-
гу з підприємцями. Довіру в цьому разі підсилює ре-
гулярність контактів, наявність відповідальних осіб 

і публічний підсумок зустрічей із чітким переліком 
домовленостей, зокрема трансльований у медіа. 

Вагомий внесок у механізм відновлення репута-
ції території в реаліях глобалізації та диджиталізації 
робить цифровий маркетинг, який дозволяє працю-
вати з увагою та довірою в режимі щоденної присут-
ності. По-перше, він забезпечує керовану видимість 
території у цифровому середовищі. Офіційні сайти 
програм відновлення, сторінки про інвестиційні 
можливості й туристичні маршрути тощо можуть 
формувати єдину точку входу для різних груп. По-
друге, він дає інструменти точного таргетингу. Ре-
кламні кампанії в пошукових системах і соціальних 
мережах можуть адресно доносити повідомлення 
тим, хто реально ухвалює рішення – потенційним 
інвесторам, підприємцям, туристам, вимушеним 
переселенцям та іншим. SMM у цьому механізмі 
працює як канал щоденного контакту та швидкого 
пояснення стану території та зроблених і запланова-
них кроків у відновленні та модернізації. Регулярні 
пости, короткі відео, сторіз, прямі ефіри й відповіді 
на запитання можуть знижувати інформаційну на-
пругу та протистояти ворожій дезінформації, яка 
є неминучим фактором в умовах військової загрози. 
Вони також допомагають виявляти чутки на ранній 
стадії та коригувати хибні інтерпретації. Окрему 
роль тут відіграє тональність повідомлень, оскільки 
SMM – більш емоційний та особистісний інстру-
мент бренд-комунікацій. Зокрема, люди традицій-
но краще сприймають повідомлення, коли бачать 
живу мову, конкретні приклади й зрозумілу логіку 
рішень проблем території. Важить і ритм у SMM як 
інструменті бренд-комунікацій: краще мати стабіль-
ну частоту публікацій, ніж рідкісні великі звіти, що 
з’являються лише у відповідь на кризу. 

Візуальна айдентика теж потенційно входить 
у практику відновлення як інструмент упізнаваності 
та послідовності. Узгоджені кольори, шрифти, ша-
блони для звітів, інфографіки й оголошень можуть 
спрощувати впізнавання та сприйняття офіційної ін-
формації. Це особливо важливо тоді, коли аудиторія 
перевантажена новинами й легко плутає джерела. 
Айдентика може виконувати й практичну функцію 
навігації. Наприклад, різні аспекти відновлення, як 
то інфраструктура, соціальна підтримка, інвестиції, 
відбудова житла для вимушених переселенців, ту-
ризм тощо, можна маркувати окремими візуальними 
мітками у комунікаційних матеріалах, щоб заінтер-
есовані актори швидше знаходили потрібне. 

Не менш важливою частиною механізмів бренд-
комунікацій в аспекті відновлення іміджу території 
є безпосередня комунікації з громадою. Суспільні 
обговорення викликів, що стоять перед місцем, що 
відновлюється, робочі групи та офіційні сторінки 
в соціальних мережах  тощо дають змогу врахувати 
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побоювання населення. Вони також можуть стиму-
лювати участь громадян у відновленні, якщо людям 
пропонують зрозумілі ролі у процесах відновлення 
й видимі результати. Соціальні докази тут можуть 
проявлятися через залучення волонтерів, місцевих 
лідерів думок і професійних спільнот, які беруть на 
себе частину роботи та відкрито звітують про зро-
блене. Окремий ефект може давати залучення не-
залежних медіа та експертів. Іноземні журналісти, 
міжнародні організації й авторитетні громадські 
діячі нерідко виконують роль лідерів думок і по-
середників у питаннях довіри стосовно відновлен-
ня територій. Їхні оцінки і внутрішні, і зовнішні 
стейкхолдери можуть сприймати як менш уперед-
жені, особливо коли вони спираються на дані, при-
датні для перевірки, й власні спостереження. Це на-
буває особливої ваги в умовах суспільства ризику, 
де співіснують конкуруючі інтерпретації й швидко 
ширяться чутки. Коли офіційну інформацію під-
тверджують сторонні джерела, довіра до заяв влади 
може посилитися. 

Концепція суспільства ризику [11] пояснює зрос-
тання запитів на доказовість і прозорість. У такому 
суспільстві кожна комунікація піддається жорсткій 
перевірці: слухачі очікують інформацію, яка може 
бути підтверджена документально. Підвищується 
значення процедур відповідальності: громадяни ви-
магають відповідальних за інформацію осіб і точ-
них посилань на джерела. З’являється конкуренція 
інтерпретацій подій, тому різні сторони намагають-
ся нав’язати власне бачення реальності. Відповідно, 
територіальна влада та інші актори відновлення ма-
ють обирати відкриті формати, зокрема прямі ефі-
ри, онлайн-звіти, публікації даних, щоб випередити 
спекуляції і продемонструвати власну довіру до до-
стовірності даних. 

Отже, щоб бренд-комунікаційна підтримка впо-
вні прискорила посткризове відновлення іміджу 
території, територіальна влада та інші актори, що 
беруть участь у відновленні, мають передусім орга-
нізувати публічне інформування так, щоб аудиторії 
бачили послідовність дій і могли перевірити заяви 
за документами та даними. Комунікаційна команда 
має розвести зміст послань за групами стейкхол-
дерів: мешканцям та потенційним переселенцям 
потрібні зрозумілі пояснення про безпеку, послуги 
та порядок відновлення, бізнесу й інвесторам – га-
рантії, доступ до інфраструктури та прогнозова-
ність, туристам – чесна інформація про доступність 
маршрутів і сервісів, міжнародним партнерам – пу-
блічний перелік проєктів, строки, виконавці та під-
звітність тощо. Паралельно влада має показувати 
відновлення не загальними оцінками, а конкретни-
ми результатами з датами й локаціями, доповнювати 
їх регулярними звітами, відкритими даними й пу-

блічними підсумками зустрічей, щоб вимога дока-
зовості, характерна для суспільства ризику, не пере-
творювалася на поле для конкуруючих тлумачень. 
Довіру підсилює зовнішня перевірка, тому території 
мають залучати незалежних експертів і медіа, фік-
сувати їхні спостереження у відкритому доступі та 
не уникати критичних питань, особливо тоді, коли 
аудиторії приписують владі високу відповідальність 
за наслідки кризи. Водночас територія має заздале-
гідь подбати про стійкість власних каналів зв’язку, 
бо руйнування інфраструктури здатне зірвати навіть 
якісно підготовлені повідомлення, а отже, відпові-
дальні служби мають передбачити резервні способи 
інформування, узгодити дії між відомствами та під-
готувати меседжі та план дій на випадок кризи. 

Висновки. Комунікації бренд-комунікації тери-
торії після кризи можуть узгоджувати зміст і канали 
публічних повідомлень так, щоб на підставі послі-
довних фактів, придатних для перевірки, віднови-
ти довіру заінтересованих сторін і підтримати їхні 
рішення щодо інвестицій, співпраці, переміщення 
та відвідування. Проведений аналіз показує, що 
посткризове відновлення іміджу території в умовах 
суспільства ризику вимагає комунікацій, які змен-
шують невизначеність через факти, підзвітність 
і стабільний ритм оновлень, а не через декларативні 
обіцянки. В відповідальні інституції мають узго-
джувати зміст і тон публічної відповіді з тим, яку 
відповідальність за кризу їм приписують аудиторії, 
і тому вони мають діяти швидко, говорити правди-
во та підтримувати єдність формулювань, щоб не 
множити конкуруючі версії подій. Логіка терито-
ріального маркетингу підказує, що після стабілі-
зації увагу слід переносити на проєктування май-
бутнього, але робити це через конкретні програми 
відбудови, зрозумілі правила для бізнесу, гарантії 
безпеки та видимі результати, які підтверджують 
зовнішні партнери й незалежні спостерігачі. Роз-
глянутий кейс комунікацій після ураганів у Кариб-
ському басейні 2017 року демонструють, що прозо-
ра звітність і вчасне пояснення рішень підтримують 
довіру, тоді як запізнілі або суперечливі дані про-
вокують чутки, обурення та посилення ролі неофі-
ційних посередників довіру. Запропонована модель 
подає відновлення іміджу території як послідовний 
перехід через етапи кризи, стабілізації, підтвер-
дження спроможності діяти незважаючи на кризу, 
проєктування майбутнього та закріплення нового 
іміджу, у якому відповідальні інституції щоразу під-
кріплюють свої повідомлення перевірними резуль-
татами й узгодженими оновленнями інформації про 
відновлення території. Концепція підкреслює прак-
тичну потребу поєднувати публічні повідомлення 
із діями, документами та каналами зв’язку, здат-
ними витримати руйнування інфраструктури, що 
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особливо важливо для українського контексту воєн 
них потрясінь і тривалої турбулентності. У підсум-
ку бренд-комунікаційна підтримка надає території 
інструменти, які допомагають відновлювати довіру 

через послідовність, доказовість і публічну відпові-
дальність, а отже створюють кращі передумови для 
повернення інвестиційної та соціальної активності 
в період відбудови. 
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