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МОДЕЛЬ УЗГОДЖЕНИХ БРЕНД-КОМУНІКАЦІЙ 
У ВІДНОВЛЕННІ ТЕРИТОРІЇ: ВОЄННИЙ ТА ПІСЛЯВОЄННИЙ КОНТЕКСТИ

MODEL OF ALIGNED BRAND COMMUNICATIONS 
FOR TERRITORIAL RECOVERY: WARTIME AND POST-WAR CONTEXTS

Анотація. Стаття теоретично обґрунтовує бренд-комунікації територій як управлінський механізм, що пере-
творює результати адаптації території до шокових впливів на зрозумілі та порівнювані сигнали для стейкхолдерів у 
ситуаціях високого ризику. Теорію резильєнтності застосовано для інтерпретації відновлення як адаптивної транс-
формації. Показано, що ефективність комунікацій забезпечують спільне смислове ядро, верифікованість тверджень і 
координація між акторами та рівнями комунікації. Модель бренд-комунікаційного забезпечення відновлення терито-
рій, запропонована у статті, структурує процес у послідовність «шок – адаптація – комунікаційна узгодженість – 
довіра – ресурси – репутація» та показує, як узгоджені сигнали зменшують невизначеність і транзакційні витрати, 
формують диференційовану довіру й прискорюють мобілізацію ресурсів. Комунікаційна узгодженість обмежує інтер-
претаційний хаос, зменшує сприймані транзакційні витрати й підвищує передбачуваність, що є критично важливим 
для інвесторів, партнерів і носіїв людського капіталу.

Ключові слова: територіальний брендинг, комунікаційна узгодженість, брендинг місць, бренд держави, 
національний брендинг, стратегічні комунікації, кризові комунікації, післявоєнна відбудова, резильєнтність, залучення 
інвестицій, відновлення, бренд, території, маркетингові комунікації.

Abstract. Introduction. Territories experiencing war and protracted disruption face a distinctive dilemma: substantive 
institutional and socio-economic adaptation often unfolds faster than external recognition. Message fragmentation, competing 
narratives, and weak verification intensify uncertainty and deepen the reputation lag; therefore, resilient brand communications 
are understood as an infrastructure that renders recovery trajectories readable, comparable, and credible for key audiences. 
Purpose. To provide a theoretical substantiation of territorial brand communications in wartime and post-war contexts as a 
managerial mechanism that translates the factual adaptation of institutions, the economy, and services into aligned, clear, 
and comparable signals for stakeholders. Methods. The study is conceptual in nature and rests on an analytical integration 
of resilience theory and signalling theory. A conceptual synthesis is employed to construct the integrated framework “shock – 
adaptation – communication coherence – trust – resources – reputation”. In addition, a structural-functional analysis is used 
to examine the roles of primary, secondary, and tertiary territorial communication. Results. Communications become resil-
ient under three conditions: semantic stabilisation (a shared meaning core), evidential discipline (claims anchored in data or 
verifiable procedures), and coordination across actors and layers of communication. Communication coherence is treated as a 
systemic property produced by managerial procedures and compatible metrics; it constrains interpretative chaos and perceived 
transaction costs, increases predictability, forms differentiated trust across groups, and is converted into resources, including 
participation in projects, programmes, funding, partnerships, and the return or retention of qualified labour. Reputational capi-
tal accumulates through repeated cycles of verifiable performance and disciplined communication, thereby accelerating inflows 
of support during subsequent shocks. Conclusion. The proposed model is interpreted as a feedback loop: resources reinforce 
further adaptation, trust facilitates message alignment, and reputational capital lowers barriers to subsequent mobilisation of 
support. Under wartime constraints, procedural evidence (audit, external verification) becomes pivotal; the “statements – ex-
perience” gap activates a negative loop of distrust, signal fragmentation, and weakened resource mobilisation, deepening the 
reputation lag.

Keywords: territorial branding, communication coherence, place branding, state brand, nation branding, strategic 
communications, crisis communication, post-war reconstruction, resilience, investment attraction, recovery, brand, territories, 
marketing communications.

Постановка проблеми. Воєнні та тривалі кризові 
впливи створюють для територій специфічну дилему: 
інституційна й соціально-економічна адаптація часто 
відбувається швидше, ніж зовнішнє визнання її резуль-
татів. За таких умов зростає ризик фрагментації пові-
домлень, конкуренції наративів і розмивання дока-
зовості, що посилює невизначеність та поглиблює 
репутаційний лаг. У цьому контексті бренд-комунікації 

доцільно трактувати як інфраструктуру, що робить тра-
єкторію відновлення читабельною для ключових ауди-
торій і придатною до порівняння в часі. 

Резильєнтність у сучасних підходах описує здат-
ність системи антиципувати загрози, мобілізувати 
ресурси для подолання потрясінь та відновлюватися 
через трансформації, які підсилюють її функціону-
вання [14]. Для територій це означає: недостатньо 
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здійснити зміни – необхідно забезпечити їх корек-
тне «зчитування» тими, від кого залежить підтримка, 
інвестиції, партнерства і людський капітал. Території 
оцінюють за діями й результатами, а не за стилем про-
моції; тому комунікація стає продуктивною лише тоді, 
коли спирається на реальність, узгодженість і переві-
рюваність [8].

Ціннісна пропозиція місця, яке просувається в 
межах бренд-комунікацій, постає при цьому як сукуп-
ність властивостей і переваг, які транслюють цінність 
для основних сегментів цільової аудиторії, зокрема, 
інвесторів, мешканців, туристів та ін., прив’язуючи їх 
до місця. Брендинг при цьому постає як соціальний 
процес, у якому цінність бренду твориться за участю 
різних акторів [33]. Такий підхід передбачає, що меш-
канці території, бізнес, влада та зовнішні партнери 
та інші актори спільно впливають на образ терито-
рії, зокрема її унікальне смислове ядро – набір базо-
вих ідей, спільних цінностей і цілей, який обумовле-
ний економічно, історично та соціокультурно. Таким 
чином, бренд-комунікації території повинні передусім 
системно з’єднувати ці внутрішні уявлення і зовнішні 
очікування, а не просувати розрізнені об’єкти та риси 
території, що також виступає одним із механізмів рези-
льєнтності при шокових впливах. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Наразі 
бренд території сприймається переважно як система 
ідентичності та ціннісної пропозиції, що має спи-
ратися на змістовні характеристики місця й демон-
стровані практикою результати, а не на декоративні 
атрибути комунікації [7; 8]. Паралельно розвивається 
лінія, де брендинг осмислюється як соціальний процес 
співтворення – за участю влади, бізнесу, мешканців і 
зовнішніх партнерів, коли узгоджений образ території 
постає результатом координації інтересів і колектив-
ної інтерпретації місцевих активів [33]. Для пояснення 
поведінки стейкхолдерів у ситуаціях невизначеності 
застосовуються підходи, що підкреслюють роль довіри 
у стійких взаєминах і роль сигналів у зменшенні інфор-
маційної асиметрії; послідовність та верифікованість 
повідомлень знижують сприйнятий ризик і впливають 
на готовність до інвестиційної чи партнерської участі 
[23; 31]. С. Анхольт окреслює термінологічну невизна-
ченість у сфері територіального брендингу. Він крити-
кує зведення територіального брендингу до візуальної 
ідентичності та комунікаційного «запуску», наголошу-
ючи, що країни й міста оцінюють насамперед за діями 
та результатами, а не за деклараціями, тож уявлення 
про «брендинг» як прямий спосіб швидко змінити 
міжнародний образ є концептуально проблемним [8]. 
А. Амуджо та О. Отубанджо аналізують, як ребрендинг 
країни після криз і потрясінь може підтримувати від-
новлення туристичної привабливості, та пропонують 
позиціонувальну модель націєвого ребрендингу [6]. 
Н. М. Колесницька у дисертації про політико-культурні 
чинники брендингу Львівської області подає бренд 
Львівщини як образ історично давньої, культурно бага-
тої та традиційно самоврядної землі й наголошує на 
потребі цілеспрямованого брендингу з боку політико-
владних еліт для реалізації імідж-стратегії території 
[2]. М. Вуорінен та М. Вос трактують брендинг як соці-
альний процес співтворення цінності стейкхолдерами 
та фокусуться на проблемі формування довгострокової 
залученості ключових акторів. Авторки показують, 

що результативність такого брендингу залежить від 
чіткого розподілу ролей і наявності легітимного коор-
динуючого органу за активної участі приватних грав-
ців [33]. Ф. Джафарлі та М. Канаварі показують, що 
поєднання збереження культурної спадщини, взаємо-
дії заінтересованих сторін і ландшафтного брендингу 
суттєво посилює місцеву економіку [20]. М. Каваратзіс 
аналізує роль та засади брендингу міських територій 
[21]. Також сучасні дослідження присвячені стратегіям 
відновлення позитивного іміджу Ізраїлю в контексті 
війни[9], наративам національного брендингу під час 
війни [33] тощо.

Метою статті є теоретичне обґрунтування бренд-
комунікацій територій у воєнних і післявоєнних умо-
вах як управлінського механізму, що перетворює фак-
тичну адаптацію інституцій, економіки, сервісів тощо 
на узгоджені, зрозумілі й порівнювані сигнали для 
стейкхолдерів. 

У контексті проблематики маркетингових комуніка-
цій територій часів війни наразі недостатньо концеп-
туалізований причинний зв’язок між фактичними змі-
нами, що відбуваються всередині території, та тим, як 
ці зміни зчитуються зовнішніми аудиторіями. Запропо-
нована в статті модель заповнює цю прогалину, пропо-
нуючи послідовність етапів – адаптація, комунікаційна 
узгодженість, довіра, залучення ресурсів і накопичення 
репутаційного капіталу – як пояснювальну рамку того, 
яким чином бренд-комунікації функціонують у логіці 
резильєнтності територій. Тому в статті запропоновано 
концептуальну модель бренд-комунікаційного забез-
печення відновлення територій «шок – адаптація – 
комунікаційна узгодженість – довіра – ресурси – репу-
тація», яка окреслює логіку переходу від кризового 
порушення функціонування територіальної системи до 
стабілізації її репутаційного капіталу. Модель виходить 
із припущення, що для бренд-комунікацій вирішаль-
ним є не сам факт змін чи художні особливості подачі 
інформації про них, а те, як вони набувають форми зро-
зумілих і порівнюваних сигналів [12; 31] для ключових 
стейкхолдерів та виконують інституційну функцію [24; 
25], зменшуючи невизначеність і забезпечуючи готов-
ність до участі у відновленні. У такий спосіб брендинг 
постає як рамка стратегічної координації повідомлень 
і доказового представлення трансформацій, що під-
тримує довіру, ресурсну мобілізацію та довгострокове 
формування репутації території.

Методологічно дослідження має теоретико-кон-
цептуальний характер і спирається на систематизацію 
та критичний аналіз наукових підходів до резильєнт-
ності, територіального брендингу, теорії сигналів і 
реляційного маркетингу, а також на логіко-структурне 
моделювання причинно-наслідкових зв’язків у постшо-
кових трансформаціях. Застосовано концептуальний 
синтез для побудови інтегрованої рамки «шок – адап-
тація – узгодженість – довіра – ресурси – репутація», 
структурно-функціональний аналіз ролей первинної, 
вторинної та третинної комунікації території. Для кон-
текстуалізації механізмів використано ілюстративне 
залучення вторинних даних і прикладів інституційних 
контурів підтримки як формалізованих проявів довіри 
та ресурсної мобілізації в умовах війни.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
У воєнному та післявоєнному контекстах територіаль-
ний маркетинг дедалі частіше переходить від ситуатив-
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них комунікацій до логіки резильєнтності. Як відзнача-
лося вище, резильєнтність у сучасних підходах описує 
здатність системи передбачати загрози, мобілізувати 
ресурси для їх подолання, а після потрясінь відновлю-
ватися через трансформації, що підсилюють систему 
[14]. Якщо перенести цю логіку на території, то клю-
човим стає питання про те, як реальні інституційні й 
соціально-економічні зміни перетворюються на зрозу-
міле для аудиторії прочитання, яке запускає підтримку, 
довіру й ресурсну участь.

Резильєнтна бренд-стратегія регіону повинна 
акцентувати на традиційних перевагах, зокрема ланд-
шафті, ресурсах тощо. Наприклад, відзначають М. Воу-
рінен та М. Вос, успішний брендинг сільських терито-
рій потребує скоординованої співпраці стейкхолдерів, 
спрямованої на капіталізацію унікальних ландшафтних 
ознак та їх трансформацію у конкурентну пропозицію 
місця [33]. Зокрема для України важливо демонстру-
вати параметри регіональної конкурентоздатності в 
руслі, вимірюваному в ЄС [34]. Однак, в реаліях війни 
та інших шоків не менш важливою є здатність терито-
рії пережити потрясіння. Після та під час криз бренд 
території має демонструвати стійкість, адаптивність, 
надійність і готовність до відновлення. Зауважимо, що 
комунікаційний дискурс території охоплює як офіційні 
повідомлення, так і загалом місцевий комунікаційний, 
зокрема рекламний, дискурс [1; 2; 5], що особливо важ-
ливо в реаліях глобалізації та диджиталізації [11; 28].

У межах цієї статті бренд-комунікації території 
розуміються як система стратегічних повідомлень і 
каналів, через які територія подає свою ідентичність, 
підтверджувані зміни та ціннісну пропозицію різним 
групам стейкхолдерів у зіставному й зрозумілому фор-
маті. Підґрунтям такої комунікації є смислове ядро 
бренду, що можна окреслити як сукупність базових 
ідей, цінностей і цілей, що формують внутрішню логіку 
функціонування території та задають рамку послідов-
ного позиціонування в довгій перспективі. Ціннісна 
пропозиція місця при цьому постає як структурований 
набір вигод і обіцянок, адресований конкретним ауди-
торіям – мешканцям, бізнесу, інвесторам, партнерам і 
відвідувачам – і покликаний пояснити, чому взаємодія 
з територією має для них практичну та символічну 
значущість. 

Для витривалості під час шоків та для відновлення 
важливим стає репутаційний капітал території, вираз-
ність її ціннісної пропозиції, здатність адаптуватися до 
криз, швидких глобальних та місцевих трансформацій. 
Локальні ініціативи територіального брендингу, зорі-
єнтовані на осмислення й артикулювання цих аспек-
тів у маркетингових комунікаціях виконують також 
соціально-політичну функцію, оскільки зміцнюють 
довіру громадян до публічних інституцій і потен-
ційно підвищують залученість громадян до повоєнної 
реконструкції. 

При цьому сприйняття країни поліпшується, коли 
всі державні органи послідовно використовують 
єдиний бренд, уніфіковані, продумані матеріали та 
наративи в комунікаціях і під час укладання угод [8]. 
Цілісне позиціонування, єдиний логотип і професій-
ний стиль на бланках, візитівках, корпоративних відео, 
інформаційних листках, комюніке, пресрелізах, веб-
сайтах тощо – індикатори добре організованої, сучас-
ної держави з ефективними інституціями та чіткими 

процесами, утім саме якісна освіта, культура, туризм, 
підприємства тощо, створюють позитивний імідж 
бренду, як відзначає С. Анхольт [8]. Вагомим завдан-
ням є віднаходити їх та комунікувати світовій та міс-
цевій спільноті, таким чином актуалізуючи взаємний 
розвиток бренду та самої місцевості. 

Ми пропонуємо концептуальну модель, що описує 
поетапне розгортання трансформацій після воєнного 
або іншого системного шоку та механізм їх просування 
через бренд-комунікації. Модель охоплює системний 
шок, адаптацію економіки й інститутів, комуніка-
ційну узгодженість, довіру стейкхолдерів, мобілізацію 
ресурсів (залучення інвестицій, зокрема і у межах 
інвестиційних програм [15; 16; 18; 19], людського капі-
талу та партнерств тощо), а також накопичення репута-
ційного капіталу території. У межах цієї моделі бренд-
комунікації виконують інтеграційну функцію. Вони 
поєднують первинну комунікацію території з вторин-
ною. Первинна комунікація формується як комуніка-
тивний ефект реальних управлінських рішень, інсти-
туційних змін і повсякденних практик. Саме ці дії 
створюють для аудиторій емпірично спостережувані 
сигнали про стан і траєкторію території. Вторинна 
комунікація забезпечується інструментами публічної 
репрезентації. До них належать PR, реклама, графіч-
ний дизайн та інші форми маркетингових комунікацій. 
Через ці інструменти впроваджені зміни набувають 
зрозумілої для стейкхолдерів інтерпретації, а також 
чіткого позиціонування [21].

Запропонована модель «шок – адаптація – комуніка-
ційна узгодженість – довіра – ресурси – репутація» має 
інтерпретативне та управлінське значення, оскільки дає 
змогу перекласти логіку постшокових трансформацій 
у послідовність рішень у сфері публічного врядування 
й маркетингових комунікацій території. Відповідно, 
для кожного компонента моделі доцільно окреслити 
практичні орієнтири, які задають вимоги до органі-
зації відповідальності, стандартів доказовості, коор-
динації повідомлень і процедур зворотного зв’язку, 
що в сукупності забезпечують конверсію фактичних 
змін у довіру стейкхолдерів, мобілізацію підтримки 
та стабілізацію репутаційного капіталу. Причинно-
наслідковий ланцюг моделі бренд-комунікаційного 
забезпечення відновленні територій постає як модель 
управлінської логіки, яка дає змогу діагностувати, на 
якому етапі порушується траєкторія функціонування 
та відновлення, наприклад, коли фактична адаптація 
відбувається, але комунікаційна узгодженість залиша-
ється слабкою, унаслідок чого не формується довіра 
стейкхолдерів, і водночас задає практичні вимоги до 
організації бренд-комунікацій – що саме слід стандар-
тизувати, чим підтверджувати ключові твердження та 
як узгоджувати повідомлення між акторами і рівнями 
комунікації, – а також дозволяє проєктувати систему 
вимірювання результативності через набір метрик 
та індикаторів комунікаційної узгодженості, довіри, 
ресурсної мобілізації та накопичення репутаційного 
результату.

Узгоджені з реальністю бренд-комунікації під-
тримують здатність територіальної системи пройти 
кризу з меншим репутаційним лагом та без додаткової 
хвилі недовіри. Коли вторинні повідомлення, зокрема 
PR, публічні заяви тощо, відповідають реальним діям 
та змінам, комунікація стає частиною комунікативної 



172

Український економічний часопис   Випуск 12, 2026

спроможності території й працює на стабілізацію: 
зменшує невизначеність для стейкхолдерів, полегшує 
координацію очікувань і тим самим підтримує адапта-
цію та відновлення. Якщо ж виникає розрив між заяв-
леним і пережитим досвідом, комунікація починає під-
ривати довіру, множить суперечливі образи території й 
послаблює її здатність утримуватися та повертатися до 
функціонування після шоку [21; 6].

Термін «системний шок» вживається для позна-
чення потрясінь, які виходять за межі локальної 
кризи й порушують роботу взаємопов’язаних підсис-
тем, зокрема економіки, інфраструктури, управління 
тощо. Навіть за умови типового розвитку подій тери-
торії можуть переживати сильні системні проблеми 
[26]. У випадку системних шоків йдеться про подію, 
наслідки якої системно масштабуються. Системний 
шок може суттєво ускладнити економічне віднов-
лення й розтягнути ресурси до межі [27]. Величина 
соціально-економічного шоку початку добре чита-
ється через різкі зсуви у виробництві та руйнуваннях: 
наприклад, після початку повномасштабної війни у 
2022 р. реальний ВВП України скоротився на 29,1% 
[4]. На кінець 2024 р. за оцінкою Rapid Damage and 
Needs Assessment прямі збитки від руйнувань станом – 
$176 млрд, економічні втрати – $589 млрд, потреби від-
новлення та реконструкції – $524 млрд [35]. У зв’язку 
із війною сталася і велика вимушена міграція людей. 
Так на кінець листопада 2025 р. в ЄС статус тимча-
сового захисту мали 4,33 млн людей, які залишили 
Україну [17]. Зазначимо, що системний шок може мати 
різне походження – від воєнних дій до пандемії чи при-
родних катастроф. 

Системний шок у моделі доцільно описувати через 
три блоки показників: макроекономічні зсуви (ВВП, 
виробництво тощо), матеріалізовані наслідки (руйну-
вання, збитки, потреби відновлення тощо), соціально-
демографічний вимір (міграція, втрати, перерозподіл 
кадрового потенціалу тощо). Додатково варто фіксу-
вати операційний злам – відмови критичних сервісів, 
зупинки виробництва й логістики, бюджетні розриви, 
зростання ризикових премій, зміну інтенсивності 
адмінпроцедур. Важливо мати узгоджену методику 
і фіксований набір джерел даних, щоб шок не опису-
вався різними інституціями несумісними цифрами. 
Управлінське завдання на етапі «шок» – швидко вста-
новити спільну рамку даних і смислів: визначити 
центр координації, узгодити категорії втрат і ризиків, 
запровадити режим інформування, що мінімізує хаос 
інтерпретацій. Ознака якості – єдиний набір ключових 
показників, який системно оновлюється та не розхо-
диться між інституціями; інакше фрагментація повідо-
млень підточує довіру. 

Реакція на шок передбачає адаптацію – перебудову 
виробничих ланцюгів, інституційні зміни (антикризові 
центри, регуляторні рішення тощо) і підготовку кадрів. 
У турбулентному, непередбачуваному й постійно мін-
ливому ринковому середовищі успішними можуть бути 
лише гнучкі та постійно адаптивні економічні агенти 
[22]. У логіці резильєнтності це відповідає фазам 
антиципації та копінгу [14]. На цьому етапі бренд-
комунікації мають синхронізувати реальні зміни з тим, 
як вони пояснюються різним аудиторіям у зрозумілій 
і зіставній формі. Ілюстративним маркером адаптації 
є відновлення логістики: український морський кори-

дор забезпечив перевезення 120 млн тонн вантажів від 
початку функціонування (з них 76 млн тонн – агро-
продукція), у 2025 році перевезено понад 28 млн тонн, 
зокрема понад 15 млн тонн зерна [3]. Адаптацію варто 
фіксувати як перехід від швидких рішень до сталих 
практик у трьох вимірах: інституційному (координа-
ція, швидкість рішень, зміни регуляцій, нові сервіси), 
сервісно-інфраструктурному (доступність і надійність 
послуг, час відновлення, резервні контури) та економіч-
ному (ланцюги виробництва й логістики, зайнятість, 
експорт, ключові сектори). Для зіставності потрібні 
стабільні метрики та регулярна звітність.

Для компонента «адаптація» управлінський орі-
єнтир полягає в тому, щоб перетворити антикризові 
рішення на послідовний портфель дій із чіткою відпо-
відальністю, строками та вимірюваними результатами. 
Комунікаційна політика на цьому етапі повинна супро-
воджувати кожну зміну коротким поясненням її логіки, 
очікуваного ефекту та критеріїв перевірки. Операцій-
ною ознакою адаптації виступає регулярна звітність за 
пріоритетними напрямами з використанням стабіль-
них метрик, що дозволяють порівнювати прогрес у 
часі й не залежать від зміни риторики.

Наступним кроком у цій моделі ми вбачаємо кому-
нікаційну узгодженість. Комунікаційна узгодженість 
трактується нами як ступінь відповідності між пер-
винною комунікацією (дії та практики), вторинною 
комунікацією (офіційна репрезентація) і третинною 
комунікацією (мережеві інтерпретації та відлуння), що 
розгортаються навколо території [21]. Коли вторинні 
повідомлення відповідають реальності та не супере-
чать практикам, бренд-комунікації не створюють шуму, 
а збирають розрізнені зміни території в її оновлений 
та читабельний образ [21]. Навпаки, розсинхронізація 
породжує множинні, конфліктні образи та репутаційні 
втрати, оскільки повідомлення спотворюються в про-
цесі поширення та сприйняття [6].

Таким чином, комунікаційна узгодженість у запро-
понованій моделі постає як ступінь відповідності між 
реальними діями та результатами відновлення тери-
торії, офіційними повідомленнями і репрезентацією, 
домінантними інтерпретаціями в медіа та мережах. 
Узгодженість має операційний вимір. Вона може про-
являтися як несуперечність повідомлень різних акто-
рів, сталість наративів у часі, відповідність «обіцянка – 
реалізація», а також як частка тверджень, підкріплених 
даними, реєстрами або звітністю тощо. Узгодженість 
важлива тому, що в умовах високої турбулентності 
аудиторії оцінюють територію переважно за діями й 
досягненнями, а не за стилістикою комунікації. Тому 
комунікація працює як інфраструктура довіри лише 
тоді, коли вона зчеплена з практикою й відтворюва-
ними доказами.

Комунікаційна узгодженість переходить у довіру 
через чотири проміжні механізми: вона знижує неви-
значеність і хаос інтерпретацій, забезпечує верифіка-
цію тверджень (дані, звіти, процедурні гарантії тощо), 
підвищує прогнозованість «правил гри» та підкрі-
плюється репутацією інститутів як гаранта виконання 
зобов’язань – тобто реальної здатності робити те, що 
заявлено. Комунікаційну узгодженість варто фіксувати 
як операційну характеристику бренд-комунікацій, що 
описує відповідність між діями, офіційною репре-
зентацією та домінантними інтерпретаціями в медіа 
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і мережах. Для компонента «комунікаційна узгодже-
ність» ключовий управлінський принцип полягає у 
впровадженні стандарту стосовно дій, метрик та пояс-
нень, який дисциплінує вторинну репрезентацію й 
утримує її в межах первинної реальності. 

Таким чином, високий рівень узгодженості дає сиг-
нали надійності та компетентності [23; 31] і створює 
основу для довіри стейкхолдерів. Довіра стейкхолде-
рів – це результат і водночас проміжна ланка, через 
яку бренд-комунікації стають виразно резильєнт-
нісними. Вона виникає тоді, коли узгоджені повідо-
млення виконують дві функції кризової комунікації: 
керують інформацією і керують значенням, зменшу-
ючи невизначеність та роблячи зміни зрозумілими для 
різних аудиторій [13]. Саме довіра далі обумовлює 
надходження ресурсів – готовність інвестувати, під-
тримувати інституційні рішення тощо, а в довшому 
горизонті – у накопичення репутаційного капіталу. 
Практично це підсилюється каналами залучення та 
кризової взаємодії в цифровому середовищі, які поста-
ють як інструмент резильєнтності.

Довіру стейкхолдерів доцільно фіксувати в кіль-
кох площинах, оскільки вона проявляється не одна-
ково в різних груп і має різну інерцію. Декларований 
вимір може відображатися в опитуваннях про довіру 
до інституцій, оцінку компетентності, відчуття прогно-
зованості рішень і справедливості процедур. Поведін-
ковий вимір проявляється через використання сервісів, 
участь у платформах, готовність проходити формалі-
зовані процедури, повторюваність взаємодії та готов-
ність рекомендувати іншим. Контрактний вимір фік-
сується через надання мандату у формі угод, програм, 
фінансових рішень і партнерств. Важливо розводити 
довіру за аудиторіями та задавати окремі індикатори 
для мешканців, бізнесу, донорів, партнерів, інвесторів.

Механізм переходу «узгодженість – довіра» у 
межах моделі можна описати як редукцію ризику вза-
ємодії за умов невизначеності. Узгодженість знижує 
інформаційну асиметрію, стабілізує очікування і тим 
самим зменшує транзакційні витрати входження для 
стейкхолдерів. Верифікація робить повідомлення пере-
вірюваними через дані, звітність і процедурні гарантії; 
прогнозованість правил підвищує передбачуваність 
поведінки інституцій; репутація інститутів додає гаран-
тій виконання зобов’язань. Для компонента «довіра» 
управлінський фокус має виходити з того, що довіра 
є диференційованою і формується за різними крите-
ріями у різних груп стейкхолдерів. Емпірично довіру 
доцільно фіксувати, наприклад, через опитувальні 
показники, динаміку участі у програмах і платформах, 
а також через готовність стейкхолдерів брати на себе 
зобов’язання у формі угод, програм і партнерств.

Наслідком зростання довіри стає мобілізація ресур-
сів відновлення – залучення інвестицій, людського 
капіталу й партнерств, пожертв, наприклад, у форматі 
UNITED24 [32] тощо, здатних підтримувати рекон-
струкцію, модернізацію та економічне відновлення 
території. Це проявляється також в конверсії довіри 
в фінансові рамки, програми та проєктні портфелі: 
у RDNA4 окреслено секторальний профіль потреб, 
де серед найбільших – житло (84 млрд дол. США), 
транспорт (78 млрд), енергетика та видобувна галузь 
(68 млрд), торгівля й промисловість (64 млрд), сіль-
ське господарство (55 млрд) [29]. Мобілізацію ресурсів 

слід фіксувати не лише за обсягами, а й за структурою, 
керованістю та відтворюваністю процедур. Показники 
охоплюють: фінанси (зобов’язання й надходження, 
частка в проєктах, темпи освоєння, співфінансування, 
стабільність потоків), проєкти (портфель, стадії, частка 
завершених, строки, узгодженість метрик із публіч-
ними цілями), людський капітал (повернення й утри-
мання кадрів, критичні вакансії, міграційна динаміка 
фахівців, навчальні траєкторії) та партнерства (кіль-
кість, тривалість, повторюваність, інституційне закрі-
плення). Управлінський орієнтир при цьому – конвер-
тувати довіру в керовані контури підтримки: програми, 
інвестиційні механізми, проєктні портфелі, кадрові 
траєкторії та мережі партнерств. Ключові умови – 
зрозумілі можливості залучення, прозорі процедури, 
регулярна звітність, що дозволяє зіставляти наміри з 
виконанням. Ресурсний компонент слабшає за непро-
зорих правил і несумісних даних; практичні індика-
тори – темпи зростання портфеля проєктів, кількість 
дієвих партнерств, стійкість програм у часі та показ-
ники утримання чи повернення людського капіталу.

Зрештою, надбання цих послідовних кроків акуму-
люється як репутаційний капітал території. Репутацій-
ний капітал – це узагальнений позитивний імідж, який 
відображає накопичену довіру і результати діяльності: 
він визначає, наскільки привабливою та надійною 
вважають територію. Коли починає накопичуватися 
репутаційний капітал, бренд-комунікації працюють як 
механізм стабілізації образу території – через тривалу 
послідовність повідомлень, підтверджених практи-
ками та результатами.

Репутаційний капітал слід трактувати як накопи-
чений підсумок довіри та визнаних результатів, який 
потребує індикаторів із різною часовою чутливістю. 
Довгий горизонт дають індекси, рейтинги й міжна-
родні оцінки; медійно-мережевий вимір фіксується 
тональністю та структурою сюжетів, географією й 
вагою джерел, частотою згадок у релевантних класте-
рах; поведінкові проксі проявляються в інтересі, запи-
тах, конверсії контактів і готовності входити у взаємо-
дію без додаткових гарантій. Окремо варто вимірювати 
стійкість до негативних хвиль – швидкість повернення 
ключових показників до базового рівня після криз. Для 
компонента «репутація» вирішальною є довга послі-
довність доказових повідомлень, що закріплює резуль-
тати як сталу характеристику території. Через повільне 
накопичення репутації критичними стають ритм 
публічного підтвердження прогресу й здатність витри-
мувати негативні інформаційні хвилі без втрати фак-
тичності, синхронізуючи внутрішні метрики із зовніш-
німи вимірами та системно працюючи з медійними 
рамками. Наразі у Global Soft Power Index 2025 Україна 
посіла 46-те місце – у звіті зазначено, що її загальний 
бал знизився на 1,0 та країна втратила дві позиції у 
рейтингу. Найпомітніше погіршення стосується компо-
нента Reputation: він просів на 19 сходинок – до 95-го 
місця. У попередньому виданні індексу (2024) Україна 
була 44-ю, а Reputation фіксували на 76-й позиції, тож 
падіння в репутаційному вимірі проявилось як перехід 
від 76 до 95 місця [10].

Лінійного ланцюга причинності для опису рези-
льєнтності замало, оскільки в реальних кризових тра-
єкторіях ключові процеси діють циклічно й формують 
зворотні зв’язки, що або підсилюють відновлення, або 
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запускають саморуйнування довіри та образу терито-
рії. Мобілізовані ресурси не є фінальною точкою – вони 
повертаються в систему як чинник подальшої адапта-
ції: залучені кошти, партнерства та кадри дають змогу 
швидше відновлювати сервіси й інфраструктуру, 
посилювати інституційну спроможність, підвищувати 
якість управлінських рішень і реалізовувати складніші 
проєкти, а це створює підстави для комунікації у фор-
маті доказових сигналів, підкріплених діями та вимі-
рюваними показниками. Довіра стейкхолдерів також 
підсилює узгодженість повідомлень – за зростання 
взаємної довіри між внутрішніми акторами легше узго-
джувати стандарти й зміст, зменшується конкуренція 
наративів, швидше погоджуються метрики та порядок 
публічної звітності, тож знижується ризик суперечли-
вих сигналів і комунікаційна політика стає керовані-
шою. Накопичений репутаційний капітал у довшому 
горизонті підвищує базовий рівень довіри й прискорює 
мобілізацію ресурсів, зменшуючи репутаційний лаг: 
стійке позитивне сприйняття працює як кредит довіри, 
скорочує транзакційні витрати входження для партне-
рів та інвесторів і полегшує рішення про участь, що 
знову розширює можливості адаптації. Комунікаційна 
узгодженість здатна посилювати сама себе через якість 
даних і доказовість – потреба узгоджувати повідо-
млення змушує домовлятися про спільні тези, метрики, 
стандарти звітності та критерії доказовості, підвищує 
перевірюваність, звужує поле довільних інтерпретацій 
і тим самим полегшує подальше узгодження. 

Воєнний і післявоєнний контекст додає обмеження 
на публічне розкриття інформації, тому за неможли-
вості повної доказовості через відкриті дані ключо-
вими стають процедурні докази – незалежні аудити, 
зовнішня верифікація, сертифікації, міжнародні кон-
тури контролю та формалізовані правила доступу до 
чутливої інформації, що зберігають перевірюваність 
за частково закритого режиму. Паралельно може діяти 
негативний зворотний зв’язок: розрив між публічними 
заявами й пережитим досвідом породжує недовіру, 
вона фрагментує повідомлення, активує альтернативні 
інтерпретації та нарощує медійний шум, який усклад-
нює узгодження й робить імовірнішим новий розрив 
між заявленим і реальним, через що територія посту-

пово втрачає керованість власного образу; цю небез-
пеку описують як ризик розсинхронізації комунікацій 
у територіальному брендингу [21] і як типову проблему 
кризових контекстів, де невідповідність між заявами та 
практиками швидко підточує довіру [6].

Висновки. У статті обґрунтовано бренд-комунікації 
територій як інструмент резильєнтного територіаль-
ного маркетингу у воєнному та післявоєнному контек-
стах, що перетворює інституційні й соціально-еконо-
мічні зміни на читабельні, порівнювані та верифіковані 
сигнали для стейкхолдерів і тим самим знижує неви-
значеність взаємодії та підтримує готовність до участі у 
відновленні. Запропоновано модель «шок – адаптація – 
комунікаційна узгодженість – довіра – ресурси – репу-
тація», де центральною ланкою виступає комунікаційна 
узгодженість як відповідність між діями, офіційною 
репрезентацією та домінантними інтерпретаціями 
у медіа й мережах; узгодженість підживлює довіру, 
довіра відкриває ресурсну мобілізацію, а накопичені 
результати конвертуються у репутаційний капітал як 
довготривалий актив конкурентоспроможності. 

Модель є контуром з позитивними та негативними 
зворотними зв’язками: ресурси прискорюють наступні 
цикли адаптації, довіра полегшує узгодження метрик і 
стандартів доказовості, репутація знижує транзакційні 
витрати входження для партнерів та інвесторів, тоді як 
розрив між заявами й пережитим досвідом запускає 
петлю фрагментації сигналів, шуму та ерозії довіри. 
Вимір етапів можна операціоналізувати через групи 
індикаторів (шок, адаптація, узгодженість, довіра, 
ресурси, репутація) та підкреслено, що у воєнних умо-
вах ключовими стають процедурні докази (аудити, 
зовнішня верифікація, сертифікації, міжнародні кон-
тури контролю), які зберігають перевірюваність у част-
ково закритому інформаційному режимі. Практичний 
внесок полягає у використанні моделі як управлін-
ського орієнтира для стандартизації відповідальності, 
метрик, звітності й координації повідомлень, тоді як 
подальші дослідження мають емпірично перевірити 
модель на порівняльних кейсах, уточнити індикатори 
узгодженості та довіри й описати часові лаги між 
змінами, ресурсною мобілізацією та репутаційними 
ефектами.
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