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АНОТАЦІЯ 

Діхтярук С.А. Регіональні інтернет-медіа як інструмент 

формування іміджу міста Вінниця: Спеціальність 061 Журналістика; 

Вінницький державний педагогічний університет імені Михайла 

Коцюбинського, Вінниця, 2024. 

Дослідження присвячено впливу цифрових платформ на формування 

іміджу міст, зокрема на прикладі Вінниці. Інтернет-медіа та соціальні мережі 

стали ключовими елементами сучасного інформаційного простору, що 

визначають сприйняття територій як місцевими жителями, так і зовнішньою 

аудиторією. Увага зосереджена на аналізі функціонування локальних 

ресурсів, їхній здатності створювати як позитивний, так і негативний образ 

міста та їхньому потенціалі у розвитку міського брендингу. 

У роботі проаналізовано контент популярних цифрових платформ – 

інформаційного   порталу   «20   хвилин»   та   Instagram-сторінки 

«blacklist_of_vinn». За допомогою методів контент-аналізу, соціологічних 

досліджень і лінгвістичного підходу визначено характер публікацій, їхній 

вплив на громадську думку та загальний наратив про місто. Це дозволило 

виявити специфіку взаємодії між інтернет-ресурсами та їхньою аудиторією в 

контексті формування образу міста в умовах українського медійного 

середовища. 

Результати дослідження підкреслюють важливість активної участі 

місцевої влади, журналістів та громадських організацій у формуванні 

цифрового контенту, що сприяє створенню позитивного іміджу міста. 

Особливу увагу приділено необхідності протидії дезінформації, 

впровадженню ефективних комунікаційних стратегій та адаптації до 

викликів цифрових змін. Запропоновані підходи можуть стати основою для 

подальших наукових розробок та практичного впровадження в галузі 

міського брендингу і комунікацій. 

Ключові слова: імідж, цифрові платформи, онлайн-медіа, 

інформаційний простір. 



3 
 

ANNOTATION 

Dikhtyaruk S.A. Regional online media as a tool for shaping the image 

of Vinnytsia city: Specialty 061 Journalism; Vinnytsia Mykhailo 

Kotsiubynskyi State Pedagogical University, Vinnytsia, 2024. 

The study focuses on the impact of digital platforms on shaping the image 

of cities, with a particular emphasis on the case of Vinnytsia. Internet media and 

social networks have become key elements of the modern information space, 

shaping the perception of territories among both local residents and external 

audiences. The research highlights the analysis of local resources, their ability to 

create both positive and negative images of the city, and their potential in urban 

branding development. 

The study examines the content of popular digital platforms, specifically 

the news portal "20 Minutes" and the Instagram page "blacklist_of_vinn." Using 

methods such as content analysis, sociological research, and linguistic approaches, 

the study identifies the nature of the publications, their influence on public opinion, 

and the overall narrative about the city. This analysis reveals the specifics of 

interaction between internet resources and their audiences in the context of shaping 

the city's image within the Ukrainian media environment. 

The findings emphasize the importance of active involvement by local 

authorities, journalists, and public organizations in creating digital content that 

fosters a positive city image. Special attention is given to the need to counter 

misinformation, implement effective communication strategies, and adapt to the 

challenges of digital transformation. The proposed approaches can serve as a 

foundation for further scientific developments and practical applications in the 

fields of urban branding and communications. 

Keywords: image, digital platforms, online media, information space. 
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ВСТУП 

 

Актуальність роботи обумовлена стрімким розвитком цифрових 

технологій, які трансформують сучасний комунікаційний простір. У 

контексті глобалізації та інтенсивної конкуренції між регіонами для 

інвестицій, туристичних потоків та визнання на міжнародній арені, 

формування позитивного іміджу території стало одним із ключових завдань 

для місцевої влади, бізнесу та громадських організацій. 

Інтернет-медіа виступають не лише інструментом поширення 

інформації, але й активним учасником процесу формування громадської 

думки. Їх роль особливо зросла в умовах розвитку соціальних мереж, які 

забезпечують оперативність комунікації, широку аудиторію та можливість 

інтерактивної взаємодії. Це відкриває нові можливості для формування 

іміджу міста, але водночас породжує виклики, пов’язані з дезінформацією, 

маніпуляцією громадською думкою та забезпечує адаптацію до цифрової 

культури. 

Особливо важливо досліджувати такі процеси в Україні, які 

перебувають у стані постійних суспільних і політичних трансформацій. У 

цьому контексті Вінниця є цікавим об’єктом дослідження завдяки активному 

впровадженню інноваційних підходів до комунікацій через інтернет-медіа та 

соціальні мережі, що сприяє її позиціонуванню як сучасного, комфортного 

для проживання та інвестиційного центру. 

Дослідження впливу інтернет-медіа на формування іміджу міста 

Вінниці дозволяє не лише визначити специфіку роботи місцевих медіа, а й 

оцінити ефективність цифрових комунікацій у побудові позитивної форми 

території. Знання та аналіз цих аспектів є необхідними для розробки 

рекомендацій, спрямованих на підвищення конкурентоспроможності міста в 

умовах сучасності. 
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Метою дослідження є дослідити вплив інтернет-медіа та соціальних 

мереж на формування іміджу міста, зокрема аналіз їхніх ролей у створенні 

позитивного чи негативного образу Вінниці. 

Реалізація мети дослідження передбачає вирішення завдань: 

- проаналізувати роль інтернет-медіа в комунікаційних процесах 

суспільства; 

- визначити сутність поняття «імідж території» та розкрити 

механізми впливу інтернет-медіа на його формування; 

- провести аналіз впливу інтернет-медіа та соціальних мереж на 

формування іміджу міста Вінниці; 

- оцінити ефективність використання місцевого інтернет-ресурсу «20 

хвилин» у формуванні іміджу міста; 

- дослідити роль сторінки Instagram- «blacklist_of_vinn» у створенні 

іміджу міста Вінниці. 

Об’єктом дослідження є процес формування іміджу території за 

допомогою інтернет-медіа та соціальних мереж у сучасному суспільстві. 

Предметом дослідження є інтернет-медіа «20 хвилин» та сторінка у 

соціальній мережі Instagram «blacklist_of_vinn». 

Методи дослідження. У роботі використовуються методи, які 

забезпечують системний підхід до вивчення проблемних питань обраного 

напрямку дослідження. Історичний метод, застосовано для аналізу розвитку 

інтернет-медіа в контексті сучасних комунікацій, що дозволило спостерігати 

їхню еволюцію та роль у формуванні іміджу території. Соціологічний метод 

використано для визначення впливу інтернет-медіа на формування 

громадської думки щодо іміджу міста Вінниці. 

Контент-аналіз та моніторинг застосовано для дослідження змісту 

публікацій на сайті «20 хвилин» та на Instagram-сторінці «blacklist_of_vinn», 

що дозволило оцінити їхню роль у створеному позитивному чи негативному 

образі міста. 
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Лінгвістичний метод використовується для аналізу вербальних і 

текстових компонентів контенту, які впливають на сприйняття іміджу міста. 

Статистичний метод допомогти зібрати, обробити й представити у вигляді 

діаграм результатів кількісного аналізу контенту інтернет-медіа та 

соціальних мереж. 

Джерела дослідження. Дослідження ролі інтернет-медіа у формуванні 

іміджу території спирається на значний науковий доробок науковців таких, 

як І. Артамонова, що аналізує становлення термінології, пов’язаної з 

інтернет-медіа, зокрема поняття «нові медіа», «цифрові ЗМІ», «онлайн-ЗМІ». 

О.  Галушко  досліджує  Інтернет  як  соціально-економічний  ресурс. 

О. Цацевич акцентує увагу на процесах цифровізації та конвергенції медіа. 

Г. Сарміна аналізує явище партиципативної культури, яке виникло завдяки 

активному залученню аудиторії до процесів створення та поширення 

інформації. 

Значний внесок у дослідження брендингу міст і території зробив 

С. Анхольт, який розробив концепцію конкурентної ідентичності. Л. Хижняк 

досліджує функції іміджу території, виявляючи його роль у гармонізації 

сприйняття регіонів та встановленому зв'язку з цільовими аудиторіями. 

І. Гукалов пропонує багаторівневу модель формування іміджу. У свою 

чергу А. Матюшевська та Н. Єфімова наголошують на цілісній та якісній 

ідентифікації іміджу як категорії, що формується у свідомості різних 

цільових груп. 

Цей багатовекторний науковий підхід створює обґрунтовану основу 

для дослідження інтернет-медіа як чинника, що активно впливає на 

формування іміджу міста, включаючи туристичні, інвестиційні та політичні 

аспекти, визначаючи їх конкурентоспроможність у глобальному просторі. 

Наукова новизна кваліфікаційної роботи. Вперше в українському 

медіазнавстві здійснено систематичне дослідження ролі локальних інтернет- 

ресурсів, таких як сайт «20 хвилин» та Instagram-сторінка «blacklist_of_vinn», 

у створенні медійної форми у 2024 році. У роботі виділено нові аспекти 
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взаємодії інтернет-медіа та соціальних мереж у контексті формування іміджу 

міста Вінниці. Особливу увагу приділено аналізу специфіки контенту, який 

створюється на цих платформах, що дозволило встановити зв’язок між 

типами публікацій, їхнім впливом на позитивний чи негативний імідж 

території. 

Теоретичне значення отриманих результатів полягає у формуванні 

комплексного підходу до дослідження впливу інтернет-медіа та соціальних 

мереж на формування іміджу території. Робота уточнює понятійно- 

категоріальний апарат дослідження, зокрема визначення «імідж території», 

«інтернет-медіа» та «соціальні мережі». Вперше в українському 

медіазнавстві здійснено аналіз локального інтернет-медіа «20 хвилин» та 

сторінки у соціальній мережі Instagram «blacklist_of_vinn», у контексті 

формування іміджу міста, що розширює можливості для подальших 

досліджень у сфері медіа комунікацій та регіонального брендингу. 

Практичне значення отриманих результатів полягає у можливості 

використання дослідження для оптимізації комунікаційної діяльності 

місцевих органів влади, бізнесу та громадських організацій для формування 

позитивного іміджу території. Результати роботи можуть бути застосовані у 

створених стратегіях міського брендингу, розробці контенту для локальних 

інтернет ресурсів, а також у навчальних програмах з медіазнавства, PR і 

маркетингу території. Окремі методологічні підходи можуть бути адаптовані 

дослідження для інших міст та регіонів. 

Апробація результатів кваліфікаційної роботи. Результати нашого 

дослідження були представлені на Всеукраїнській студентська науково- 

практична онлайн-конференція «Інтернет-журналістика та новітні 

технології в сучасних медіа» (Вінниця, 24 квітня 2024 р.). 

Публікації: 

1. Діхтярук С. Інтернет-видання «20 хвилин» як інструмент 

формування іміджу міста Вінниці. Журналістика й мистецтво 

слова: збірник наукових статей / гол. редактор Т.О. Цепкало; 
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Вінницький державний педагогічний університет імені Михайла 

Коцюбинського. Вип. 16. Вінниця, 2024. С. 26-29. 

2. Діхтярук С. Соціальні мережі як канал комунікації та формування 

іміджу міста Вінниці. Інтернет-журналістика та новітні технології 

в сучасних медіа: зб. матеріал. Всеукраїнської науково-практичної 

онлайн-конференції /за ред. В.О.Гандзюка. Вінниця: ВДПУ імені 

М. Коцюбинського, 2024. С. 169-174. 

Структура роботи. Кваліфікаційна робота складається зі вступу, 2 

розділів (по 2 підрозділи кожен), висновків до розділів, загальних висновків, 

списку використаних джерел (51 джерело) та 6 додатків. Загальний обсяг 

роботи становить 129 сторінок, основний текст викладено на 76 сторінках. 
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