
14

Випуск 1(19), 2026
Наукові праці Міжрегіональної Академії управління персоналом.  
Філологія

© Балюн О., Реуцька К., 2026
Стаття поширюється на умовах ліцензії відкритого доступу (CC BY 4.0)

УДК 007:304:659.3
DOI https://doi.org/10.32689/maup.philol.2026.1.2

Оксана БАЛЮН 
кандидат історичних наук, доцент кафедри видавничої справи та редагування, 
Навчально-науковий видавничо-поліграфічний інститут  
Національного технічного університету України  
«Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського»,
o.baliun@gmail.com
ORCID: 0000-0002-7676-9049

Катерина РЕУЦЬКА
магістр кафедри видавничої справи та редагування, 
Навчально-науковий видавничо-поліграфічний інститут  
Національного технічного університету України  
«Київський політехнічний інститут імені Ігоря Сікорського»,
nbspeka@gmail.com 
ORCID: 0009-0002-2535-2566 

МЕХАНІЗМИ КОНСТРУЮВАННЯ НАЦІОНАЛЬНОЇ ПАМ’ЯТІ 
ЗАСОБАМИ МАСОВИХ КОМУНІКАЦІЙ

Стаття присвячена дослідженню культури пам’яті та меморіалізації російсько-української війни 
як одного з ключових процесів формування сучасної національної культури пам’яті в умовах тривалого 
збройного конфлікту. Повномасштабна війна актуалізувала потребу в персоналізованих, етичних і 
комунікаційно виважених формах увічнення загиблих військових, що виходять за межі традиційних 
державних меморіальних практик і активно розгортаються в родинному, локальному, медійному та 
цифровому просторі.

Мета  статті полягає у визначенні ролі та механізмів впливу рекламних і PR-технологій на процес 
конструювання національної культури пам’яті, а також обґрунтуванні використання моделі PESO як 
метода формування меморіальних практик у сучасному медіапросторі. 

Методологія дослідження базується на методах теоретичного узагальнення та систематизації, 
риторичному підході, компаративному аналізі, методі концептуального моделювання.

Встановлено, що реклама та PR є основою через які меморіальні смисли набувають публічної форми, 
закріплюються в медіа та впливають на формування національної ідентичності, водночас залишаючись 
вразливими до інструменталізації, маніпуляцій і комерціалізації травматичного досвіду.

З’ясовано, що риторичний підхід і поняття політики пам’яті розкривають публічну пам’ять як простір 
конкуренції наративів і акторів, у якому різні групи – держава, медіа, культурні інституції, громадські 
ініціативи та родини загиблих – взаємно формують або оскаржують домінантні інтерпретації війни. 

Обґрунтовано та запропоновано застосовувати комунікаційну модель PESO, як систему взаємодіючих 
каналів і практик, для формування комплексної програми публічної пам’яті про війну та загиблих.

Визначено перспективними напрямами подальших досліджень вивчення етичних стандартів 
меморіальних комунікацій у медіа та соціальних мережах, розробка критеріїв якості репрезентації пам’яті 
та аналіз довготривалого впливу різних форматів меморіалізації на суспільну згуртованість і передачу 
цінностей наступним поколінням.

Ключові слова: культура пам’яті, меморіалізація, російсько-українська війна, публічна пам’ять, 
реклама, PR, PESO-модель.

Oksana Baliun, Kateryna Reutska. MECHANISMS OF NATIONAL MEMORY CONSTRUCTION 
THROUGH MASS COMMUNICATIONS 

This article examines the culture of memory and the memorialization of the Russian-Ukrainian war as key 
processes shaping contemporary national memory culture in the context of a prolonged armed conflict. The full-scale 
war has highlighted the need for personalized, ethical, and communicatively considered forms of commemorating 
fallen soldiers – forms that go beyond traditional state memorial practices and are actively unfolding in family, 
local, media, and digital spaces. The article aims to define the role and mechanisms by which advertising and PR 
technologies shape the construction of a national memory culture, and to justify the application of the PESO model 
as a method for shaping memorial practices in the contemporary media environment. The research methodology 
draws on theoretical generalization and systematization, a rhetorical approach, comparative analysis, and 
conceptual modeling. The study establishes that advertising and PR serve as the primary channels through which 
memorial meanings acquire public form, become embedded in media, and influence the formation of national 
identity – while remaining vulnerable to instrumentalization, manipulation, and the commercialization of traumatic 
experience. It is also shown that the rhetorical approach and the concept of memory politics reveal public memory 
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Постановка проблеми. Повномасштабна 
російсько-українська війна стала подією, 
що радикально змінила не лише політичну 
й безпекову реальність України, а й способи 
колективного осмислення втрат, героїзму 
та відповідальності перед загиблими. У цих 
умовах меморіалізація виходить за межі суто 
інституційних ритуалів і постає як систем-
ний чинник формування національної куль-
тури пам’яті. Йдеться не тільки про меморі-
али та офіційні церемонії, а про включення 
пам’яті у повсякденність, локальні простори 
й цифрове середовище, де суспільство знову 
і знову «збирає» уявлення про війну через 
конкретні імена, історії та знаки вшанування.

Актуальність дослідження зумовлена без-
прецедентним масштабом втрат і появою 
нових форматів пам’ятання, які швидко ста-
ють частиною публічного дискурсу: локальні 
ініціативи родин і громад, цифрові архіви 
та сторінки пам’яті, комунікації в соціаль-
них мережах, медіапроєкти й кампанії під-
тримки. Це підсилює потребу в науковому 
аналізі того, як меморіальні практики та 
комунікації пам’яті працюють в якості меха-
нізму конструювання спільних смислів, норм 
і цінностей.

Водночас у сучасному українському кон-
тексті зростає значення етичних вимірів 
меморіалізації: питання гідності вшану-
вання, публічного визнання травми, корек-
тності репрезентації загиблих і ризиків фор-
малізації чи знеособлення пам’яті. Саме 
тому дослідження меморіалізації росій-
сько-української війни потребує поєднання 
підходів студій пам’яті з інструментарієм 
комунікаційних і медіадосліджень, зокрема 
аналізу практик реклами та зв’язків із гро-
мадськістю, які дедалі частіше визначають 
форми, мову й канали публічного пам’ятання 
на локальному та національному рівнях.

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. У науковому дискурсі дослідження 
культури пам’яті та практик меморіалізації 
сформували праці класиків студій публіч-
ної пам’яті, етики пам’яті, а також сучасних 
авторів, які аналізують медіацію та циф-
рові форми пам’ятання, зокрема М. Галь-
бвакса [13], Я. Ассмана [2] й А. Ассман [1], 

П. Нора [20], Дж. Оліка [21], Дж. Янга [24], 
М. Ротберга [22], Е. Гоффмана [12], А. Мар-
галіт [18], Дж. Блуштайна [5] та інші. Їхні 
підходи дають змогу розглядати пам’ять як 
процес, що формується в суспільстві та куль-
турі і закріплюється через ритуали, символи 
й «місця пам’яті», а в цифровому середо-
вищі – через медіа та соціальні мережі, де 
історії, образи й свідчення про війну поши-
рюються, обговорюються і стають частиною 
публічного дискурсу. 

Мета  дослідження – визначити роль та 
механізми впливу рекламних і PR-технологій 
на процес конструювання національної куль-
тури пам’яті, а також обґрунтувати викорис-
тання моделі PESO як інструмента аналізу 
меморіальних практик у сучасному меді-
апросторі. Основними завданнями дослі-
дження є: 

‒	 окреслення теоретичного підґрунтя 
вивчення меморіалізації як соціально скон-
струйованого процесу, що відбуваються 
у публічному просторі;

‒	 виявлення специфіки застосування 
інструментарію реклами та PR у формуванні 
наративів про війну, травму та героїзм; 

‒	 визначення ризиків інструменталізації 
пам’яті;

‒	 обґрунтування адаптації моделі PESO 
для комплексного аналізу взаємодії опла-
чених (paid), здобутих (earned), спільних 
(shared) та власних (owned) медіа у творенні 
цілісної системи національної пам’яті.

Методологія наукового дослідження. 
У статі використано метод теоретичного 
узагальнення та систематизації з метою ана-
лізу наукового доробку класичних та сучас-
них студій пам’яті. Компаративний аналіз 
застосовувався для порівняння підходів різ-
них акторів (держави, громадських ініціа-
тив, медіа) до конструювання наративів про 
війну, травму та героїзм. Риторичний під-
хід застосовувався для розгляду публічної 
пам’яті як процесу символічного констру-
ювання смислів через мову, образи та риту-
али. Метод концептуального моделювання 
дозволив адаптувати комунікаційну модель 
PESO (Paid, Earned, Shared, Owned) до сфери 
Memory Studies. Це дозволило запропонувати 

as a space of competing narratives and actors, in which various groups – the state, media, cultural institutions, 
civic initiatives, and the families of the fallen – mutually shape or contest dominant interpretations of the war. 
The PESO communication model is substantiated and proposed as a system of interacting channels and practices 
for developing a comprehensive public memory program addressing the war and those who died in it. Promising 
directions for future research include: the study of ethical standards in memorial communications across media and 
social networks; the development of quality criteria for memory representation; and the analysis of the long-term 
impact of various memorialization formats on social cohesion and the transmission of values to future generations. 

Key words: advertising, memory culture, memorialization, Russian-Ukrainian war, public memory, memory 
communication, local initiatives, PR, PESO model.
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інтегруючу аналітичну рамку для вивчення 
взаємодії різних медійних каналів у процесі 
формування національної культури пам’яті.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Комунікаційний вимір публіч-
ної пам’яті особливо загострюється коли 
йдеться про пам’ять, про війну, травму та 
масові втрати. Поруч із родинами загиблих, 
локальними спільнотами та волонтерськими 
ініціативами, які намагаються розповісти 
про конкретні імена й історії, з’являються 
учасники іншого масштабу, а саме держава, 
медіа, міжнародні організації, політичні 
сили, іноді бізнес-структури [23]. Усі вони 
працюють з одними й тими самими поді-
ями, але вже в координатах безпеки, легітим-
ності, іміджу, зовнішньополітичних інтере-
сів. Через це публічну пам’ять усе частіше 
описують як поле боротьби за інтерпретацію 
минулого: за те, які слова вважатимуться 
прийнятними, які сюжети будуть закрі-
плені як «канонічні», а які опиняться у зоні  
замовчування [3; 4; 5; 6].

Цілком зрозуміло, що держави, різні полі-
тичні структури свідомо використовують 
символи та інформацію з метою досягнення 
важливих політичних і безпекових цілей. 
М. Стуркен та А. Маргаліт звертають увагу, 
що історія війни та пов’язані з нею травма-
тичні події вже не виглядають нейтраль-
ними, оскільки їх свідомо використовують, 
щоб обґрунтувати потрібну позицію, заручи-
тися підтримкою, виправдати певні рішення, 
показати «уроки минулого» або, навпаки, 
зняти напругу навколо болючих тем [18, 23]. 
Для держав, які пережили війни й масове 
насильство, пам’ять про ці події стає ресур-
сом побудови образу жертви, суб’єкта опору 
або нації, що винесла моральні висновки зі 
свого травматичного досвіду.

Саме в цьому контексті рекламні та 
PR-інструменти постають як складова шир-
шого поля стратегічної комунікації. А. Мар-
галіт зазначає, що традиційно їх пов’язують 
із брендами і продажами, однак ті самі 
інструменти активно залучаються до кон-
струювання образів минулого [16]. Е. Гофф-
ман підкреслює, що PR-практики формують 
наративи, добирають спікерів, готують про-
мови до пам’ятних дат, вибудовують сто-
сунки з медіа, тобто фактично задають 
рамку, в якій суспільство «чує» минуле [12]. 
Реклама, особливо соціальна, безпосередньо 
працює з візуальними й емоційними кодами 
пам’яті. Вона показує воїнів і родини заги-
блих, використовує національні символи, 
музичні й візуальні цитати, що запуска-
ють у глядачів асоціації з певними історич-

ними подіями. У результаті інструменти, які 
зазвичай асоціюються з ринком, починають 
виконувати роль посередників між минулим 
і суспільством, закріплюючи конкретні спо-
соби пам’ятати війну. 

Водночас у науковому дискурсі цей про-
цес пояснюють не лише через державну 
стратегічну комунікацію, а й через конку-
ренцію різних акторів за право формувати 
публічний наратив про минуле та бути визна-
ними легітимними носіями пам’яті. Зокрема, 
у роботах О. Меєрса публічна пам’ять опису-
ється як поле боротьби за наративний авто-
ритет, у межах якого множинні учасники 
пропонують власні версії подій і змагаються 
за їхнє закріплення в публічному просторі 
[19]. У цьому сенсі важливо, що інструменти 
реклами й PR застосовують не лише дер-
жавні установи, а й родини загиблих, вете-
ранські та волонтерські організації, локальні 
активістські групи, культурні інституції, 
медіа, митці, а іноді й комерційні бренди, які 
інтегрують воєнну тематику у свої кампанії. 
Частина таких практик у публічному дис-
курсі або в саморепрезентації їхніх ініціато-
рів навіть не позначається як реклама чи PR, 
однак фактично спирається на ті самі кому-
нікаційні механізми: створення візуальної 
айдентики, наративів, історій, цифрових кам-
паній та співпраці з журналістами.

У межах риторичного підходу публічну 
пам’ять розглядають як процес символіч-
ного конструювання спільних смислів про 
минуле: через мову, образи, ритуали та мате-
ріальні знаки суспільство визначає, що саме 
вважається значущим, як це слід інтерпре-
тувати та які емоційні реакції визнаються 
прийнятними у публічному просторі. Рито-
ричний підхід до публічної пам’яті вирос-
тає з традиції риторичних студій (rhetorical 
studies), у межах якої риторику розуміють не 
як техніку «красивого мовлення», а як спо-
сіб аналізу того, як суспільство надає подіям 
сенс через символічні дії. Соня К. Фосс під-
креслює, що риторика фокусується на дис-
курсах, подіях, об’єктах і практиках, які ста-
ють «значущими» та «читабельними» для 
спільноти і тому мають наслідки: вони впли-
вають на те, як люди інтерпретують реаль-
ність і як у ній діють [11].

Важливо, що пам’ять історично вхо-
дила до базових канонів риторики поряд із 
добором аргументів, композицією, стилем 
і виголошенням, однак у сучасному розу-
мінні цей інструментарій виходить далеко за 
межі усного виступу. У цьому сенсі риторич-
ний підхід дозволяє пояснити, що публічна 
пам’ять конструюється в конкретних ситу-

https://www.researchgate.net/profile/Sonja-Foss?_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIn19
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аціях і залежить від етичних, політичних 
і культурних потреб, а відтак неминуче 
включає вимір політики пам’ятання.

У цьому контексті варто розглянути 
поняття політики пам’яті. Оскільки воно 
тісно взаємопов’язане з формуванням дер-
жавної ідеології та пропаганди. Публічна 
пам’ять постає як процес, який тримається 
на дискурсах і медіа, ритуалах і місцях, тобто 
на тій «інфраструктурі», через яку пам’ять 
стає видимою і працює на формування 
колективної ідентичності.

Рекламні та PR-технології вбудовуються 
в цю конфігурацію як частина ширшого 
риторичного інструментарію. Вони допо-
магають оформити «правильний» спосіб 
говорити про минуле: через добір слоганів, 
візуальних метафор, героїв кампанії, тональ-
ності й емоційних акцентів. PR-кампанії, що 
супроводжують річниці, відкриття меморіа-
лів або перейменування публічних просто-
рів, визначають, які саме цінності підкреслю-
ються, кого показують як жертву, а кого – як 
відповідального за насильство [16]. Рекламні 
й медійні формати, своєю чергою, можуть 
як підтримувати офіційні політики пам’яті, 
так і ставати майданчиком для альтернатив-
них наративів – наприклад, коли в публіч-
ний простір виводять історії тих, хто раніше 
залишався «невидимим» у національній істо-
рії. У цьому сенсі риторика публічної пам’яті 
й політика пам’яті задають теоретичний 
фундамент для подальшого аналізу того, як 
саме рекламні та PR-технології беруть участь 
у конструюванні образів війни, жертви 
й героїзму в сучасних суспільствах.

У сучасних дослідженнях науковці дедалі 
частіше звертають увагу на зв’язок PR 
і пам’яті. Саме фахівці з комунікацій опи-
няються в позиції тих, хто від імені органі-
зацій, інституцій чи держав формулює, які 
версії минулого будуть почуті, закріплені 
й повторені. У спеціальному випуску жур-
налу Public Relations Inquiry, присвяченому 
цій темі, Л’Етанг та її колеги пропонують 
розглядати PR як одну з ключових практик, 
через які формуються публічні інтерпре-
тації історії та колективного досвіду [16]. 
У такому підході  PR-фахівці – це не просто 
люди, які передають інформацію: вони фор-
мують змісти й образи, що впливають на те, 
як спільнота уявляє своє минуле і своє місце 
в ньому.

Один із центральних механізмів, через які 
PR працює з пам’яттю, Е. Госкінс визначає 
як культурне посередництво: індивідуальні 
спогади, досвід окремих людей чи груп пере-
кладаються на мову загальних образів, зро-

зумілих слоганів, офіційних історій [15]. 
Коли комунікаційна команда готує промову 
до річниці трагедії, створює серію історій 
«очевидців» чи формує меседжі для мемо-
ріальної кампанії, вона не лише передає 
інформацію – вона вирішує, що саме вважати 
головним, які емоції підсилювати, а що зали-
шити поза кадром. Австралійська науковиця 
К. Фітч підкреслює, що ця здатність інтер-
претувати й оформлювати минуле пов’язана 
з особливим типом дискурсивної влади: 
PR-практики, маючи доступ до медіа й до 
елітних середовищ, задають рамки, в яких 
авдиторія осмислює історичні події [10].

У дослідженнях, де PR розглядають як 
інструмент роботи з публічною пам’яттю, 
часто наголошують саме на тому, як кам-
панії працюють із травматичним минулим: 
расовою дискримінацією, колоніальним 
насильством, воєнними злочинами. Сучасні 
дослідники В. Т. Кумбс і С. Дж. Голладей 
аналізують стратегії публічного вибачення, 
ребрендингу й «переписування» репутації 
організацій, пов’язаних із системними кри-
зами, і показують, що такі кампанії неминуче 
втручаються в колективну пам’ять, форму-
ючи домінантний наратив поля PR, і задають, 
як саме суспільство має пам’ятати конфлікт, 
кого вважати винним, як говорити про жертв 
і чи визнавати системний характер насиль-
ства [7]. У ширшому плані це стосується 
і пам’яті про війну, оскільки PR може підтри-
мувати офіційну героїчну версію, але може 
й виступати інструментом критичного пере-
гляду – через кампанії історичної справед-
ливості, роботу з родинами постраждалих, 
підтримку ініціатив, що вимагають визнання 
замовчуваних злочинів.

Окремий напрямок досліджень пов’язує 
PR із тим, як організації й держави вибудо-
вують «темпоральні наративи» – історії, що 
з’єднують минуле, теперішнє й майбутнє. 
Британські дослідники стратегічної комуні-
кації М.  Геллер та М.  Роулінсон показують, 
що комунікаційні стратегії завжди роблять 
вибір: які події минулого подати як «від-
правну точку», а які – як доказ змін, щоб 
або підкреслити тяглість цінностей, або, 
навпаки, зафіксувати розрив із травматич-
ним досвідом [14]. У випадку національної 
культури пам’яті про війну це означає, що 
PR-кампанії не просто розповідають про 
минулі бої чи загибель воїнів, а вписують 
ці події у ширший сюжет: ким суспільство 
було «до», ким є «тепер» і яким бачить себе 
«після» війни.

У сучасних дослідженнях все частіше під-
креслюють здатність рекламної комунікації 
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працювати з пам’яттю – не лише з індиві-
дуальною, а й з колективною. Психологи та 
комунікаційні теоретики розрізняють епізо-
дичну й семантичну пам’ять: перша зберігає 
окремі образи, сюжетні фрагменти, емоційні 
епізоди, друга – узагальнені знання, «те, що 
всі знають». Рекламні й соціальні кампанії 
нерідко працюють на стику цих двох рів-
нів. Вони використовують яскравий кадр, 
лаконічний слоган чи емоційну історію, що 
«чіпляє» глядача, а з часом такі епізодичні 
враження можуть переходити в категорію 
загальновідомих фактів або спільних уяв-
лень. У цьому сенсі реклама стає механіз-
мом, через який суспільство домовляється 
про те, які образи минулого мають залиши-
тися в полі зору.

Особливо це відчутно в кампаніях, що 
стосуються війни, пам’яті про загиблих або 
національної стійкості. Дослідниця візу-
альної культури М.  Стеркен наголошує, що 
емоційно насичені зображення здатні «закар-
бовувати» події в колективній уяві значно 
швидше, ніж традиційні інформаційні фор-
мати [23]. Саме тому сучасні меморіальні 
кампанії – державні або громадські – часто 
включають короткі відеоісторії, символічні 
деталі (свічка, портрет, військовий бригад-
ний шеврон), музичні цитати або впізнавані 
візуальні мотиви, що викликають миттєву 
емоційну реакцію. Такі образи фактично 
формують у суспільства «готові» асоціації 
про те, як виглядає жертва, героїзм, втрата 
або опір.

Реклама також впливає на те, які саме 
образи війни стають домінантними. Британ-
ський дослідник Д.  Дінні, один із ключових 
теоретиків національного брендингу, під-
креслює, що візуальні та рекламні практики 
можуть підсилювати образ країни як силь-
ної, справедливої, травмованої чи героїчної – 
залежно від того, які саме сюжети винесені 
в центр і які емоції вони покликані викли-
кати [8]. Для держави, що безпосередньо 
переживає війну, такі кампанії стають части-
ною стратегічної комунікації, оскільки вони 
не лише інформують, а й створюють емо-
ційно впізнаваний «портрет» нації для вну-
трішньої та зовнішньої авдиторій. Водночас 
креативна реклама може працювати і поза 
державними рамками. Громадські ініціативи, 
локальні спільноти чи родини загиблих вико-
ристовують короткі відеоролики, серії пла-
катів або цифрові кампанії, щоб повернути 
видимість конкретним людям і подіям, які 
раніше залишалися поза офіційними нарати-
вами. Саме в таких кампаніях реклама стає 
не інструментом продажу, а способом гово-

рити про втрати, привертати увагу до неви-
димих історій і формувати емпатію.

Те, що реклама та PR в рамках страте-
гічних комунікацій можуть підсилювати 
пам’ять про війну і загиблих, водночас 
робить цю пам’ять вразливою до маніпуля-
цій. П. Коннертон підкреслює, що саме ми 
пам’ятаємо і як про це говоримо, пов’язано 
з тим, хто має голос у публічному просторі, 
хто визначає рамку розмови про минуле 
і кому дозволено бути почутим [6]. Якщо 
канали комунікації контролюють обмежені 
групи, у них з’являється спокуса викорис-
товувати історію не лише для вшанування, 
а й для виправдання власних рішень чи поси-
лення потрібних політичних позицій.

Один із головних ризиків полягає в тому, 
що політика пам’яті непомітно може пра-
цювати і як політика забуття: коли інсти-
туційно закріплюється один «правильний» 
сюжет, інші досвіди не обов’язково спросто-
вують – їх просто виштовхують із поля види-
мості, позбавляючи каналів публічної при-
сутності. П. Коннертон це визначає як форми 
інституційного та соціального забуття, тобто 
ситуацій, коли забуття підтримується нор-
мою, владою або практиками виключення 
певних історій із публічного обігу [6]. 

Додатковий вимір становлять інфор-
маційні війни за історію. Дезінформація 
й маніпуляції минулим здатні навмисно спо-
творювати причинно-наслідкові зв’язки, 
поляризувати спільноти й підривати довіру 
до інституцій та публічних процедур, на 
яких тримається демократична політика 
[9]. У таких «війнах пам’яті» комунікаційні 
інструменти – від офіційних кампаній до 
вірусних роликів – можуть працювати не 
на осмислення травми, а на використання її 
як емоційного ресурсу поточної політичної 
боротьби.

Окрему лінію критики в дослідженнях 
культури пам’яті становить проблема комер-
ціалізації травматичного досвіду. Американ-
ська дослідниця культури пам’яті М. Стеркен 
показує, як візуальні образи війни, катастроф 
і насильства можуть перетворюватися на 
впізнаванні медійні «іконки», що легко тира-
жуються в журналістиці, рекламі й популяр-
ній культурі, але поступово відриваються від 
реальних людей, їхніх історій і страждання 
[23]. У таких випадках пам’ять про загиблих 
може перетворюватися на тло для ефектної 
візуальної подачі, а не на предмет поваж-
ної й відповідальної публічної розмови. 
Для родин і спільнот це часто означає ризик 
повторної травматизації та відчуття, що їхній 
досвід було присвоєно й використано без 
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Висновки. Проведене дослідження теоре-
тичних основ використання PR-технологій та 
рекламних кампаній як чинників формування 
пам'яті про війну засвідчило, що реклама 
та PR безпосередньо впливають на те, як 
суспільство пам’ятає війну, кого визнає геро-
ями й жертвами, а які події залишаються на 
периферії. Пам’ять постає не як нейтральний 
запис минулого, а як результат комунікацій-
них рішень: одні наративи поступово під-
силюють через ритуали, символи, візуальні 
образи й медійну присутність, інші ж непо-
мітно відходять на периферію – через вибір-
ковість або стратегічне забуття. У цьому 
процесі PR-фахівці, рекламні креативники, 
державні інституції, родини загиблих, волон-
терські та культурні спільноти виступають 

не лише носіями пам’яті, а й її виробни-
ками. Попри різноманітність наукових під-
ходів – від риторики публічної пам’яті до 
аналізу соціальних кампаній і національного 
брендингу – академічне поле досі лиша-
ється фрагментованим. Окремі роботи опи-
сують вплив PR на історичні конфлікти, 
інші аналізують образ нації через її минуле, 
ще інші зосереджуються на медіаритуалах 
або окремих кейсах меморіальних кампа-
ній. Проте комплексного погляду на те, як 
різні типи медіа й комунікаційні інструменти 
разом формують систему публічної пам’яті 
про війну, фактично немає. Саме тому в цій 
роботі пропонується застосовувати PESO 
модель з метою формування комплексної 
комунікаційної системи меморіалізації.
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