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НАВЧАЛЬНИЙ ІМІДЖЕВИЙ ЦЕНТР 
ЯК НАВЧАЛЬНА ТА ІМІДЖЕВА ПЛАТФОРМА 

НАВЧАЛЬНО-НАУКОВОГО ІНСТИТУТУ ЖУРНАЛІСТИКИ

EDUCATIONAL IMAGE-BUILDING CENTRE 
AS AN EDUCATIONAL AND IMAGE-BUILDING PLATFORM 

OF THE EDUCATIONAL AND SCIENTIFIC INSTITUTE OF JOURNALISM

Статтю присвячено аналізу діяльності студентських комунікаційних підрозділів як дієвого інструмента 
формування іміджу та репутації закладу вищої освіти й водночас інноваційної платформи для практичної 
підготовки фахівців креативних індустрій. У  межах огляду останніх досліджень і  публікацій розглядається 



ku
bg

.e
du

.u
a

Bilan N., Bohovin O., Shafarenko Yu. Educational Image-Building Centre as an Educational and Image-Building Platform ...

ISSN 2524–2652 (Online)� Integrated Communications, 1 (21), 2026
245

концептуальний базис категорій «ідентичність», «імідж» та  «репутація». Аналіз теоретичних джерел дав 
змогу виявити тенденцію до переходу від статичних моделей візуальної ідентифікації до динамічних страте-
гій керування репутацією через залучення стейкхолдерів. Метою роботи є обґрунтування моделі «внутріш-
ньої агенції» на  прикладі діяльності Навчального іміджевого центру (НІЦ) Навчально-наукового інституту 
журналістики Київського національного університету імені Тараса Шевченка. Досліджено можливості та пере-
ваги студентських агенцій, висвітлено роботу НІЦ як внутрішньої агенції, що поєднує практичне навчання 
студентів із реалізацією комунікаційної стратегії інституту. Окреслено структуру НІЦ, ключові напрями 
створення контенту та специфіку використання цифрових каналів комунікації для взаємодії з різними гру-
пами стейкхолдерів. Продемонстровано, що функціонування НІЦ як навчальної та іміджевої платформи за-
безпечує ефективну реалізацію концепції «навчання через досвід», допомагаючи студентам здобувати фахові 
компетентності в реальних ринкових умовах. З’ясовано, що диференційоване використання соціальних мереж 
дає змогу інституту транслювати академічну експертність через Фейсбук та формувати емоційний зв’язок 
з абітурієнтами й студентами через сторітелінг у ТікТок та Інстаграм. Підкреслено, що модель НІЦ ство-
рює синергічний ефект: університет отримує якісний супровід своєї діяльності та зміцнення конкурентних 
позицій, а студенти — розвиток професійних компетентностей. Доведено, що інтеграція освітнього процесу 
з реальною піар-діяльністю є оптимальним шляхом розвитку сучасної медіаосвіти.

Ключові слова: імідж університету, студентські агенції, навчання через практику, Навчальний іміджевий 
центр.

The article is devoted to the analysis of student communication units as an effective tool for the formation of the image 
and reputation of a higher education institution, as well as an innovative platform for the practical training of specialists 
in the creative industries. Within the review of recent research and publications, the conceptual framework of the categories 
“identity,” “image,” and “reputation” is  examined. The  analysis of  theoretical sources has revealed a  shift from  static 
models of visual identification to dynamic strategies of reputation management through stakeholder engagement. The aim 
of the study is to substantiate the “internal agency” model, based on the case of the Educational Image-Building Centre (EIBC) 
of the Educational and Scientific Institute of Journalism at Taras Shevchenko National University of Kyiv. The opportunities 
and advantages of student agencies are explored, and the work of the EIBC is presented as an internal agency that combines 
practical student training with the implementation of the institute’s communication strategy. The structure of the EIBC, key 
areas of content creation, and the specifics of using digital communication channels to interact with various stakeholder groups 
are outlined. It is demonstrated that the functioning of the EIBC as an educational and image-building platform ensures 
the effective implementation of  the “hands-on learning” concept, enabling students to acquire professional competencies 
in real market conditions. It is determined that the differentiated use of social media allows the institute to communicate 
academic expertise via Facebook, while building an emotional connection with prospective and current students through 
storytelling on TikTok and Instagram. The study emphasizes that the EIBC model creates a synergistic effect: the university 
benefits from high-quality communication support and strengthened competitive positions, while students develop their 
professional competencies. It is shown that the integration of the educational process with real public relations practice is an 
optimal path for the development of contemporary media education.

Keywords: university image, student-run agencies, experiential learning, Educational image-building centre.
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Вступ. У  сучасному академічному серед-
овищі формування іміджу та  репутації 
закладів вищої освіти набуває страте-

гічного значення, особливо в  умовах глобаль-
ної конкуренції та  соціально-політичних ви-
кликів, таких як війна в  Україні. Паралельно 
із  цим у  вищій освіті посилюється орієнтація 
на  практико-орієнтовані підходи до  навчання, 
що передбачають інтеграцію освітнього про-
цесу з реальною роботою. Особливого значен-
ня набувають формати, в яких здобувачі освіти 
виконують реальні комунікаційні завдання, що 
одночасно сприяє формуванню їхніх компе-
тентностей і  створює додаткові можливості 
для розвитку інституційних комунікацій.

У цьому контексті виникає потреба у  до-
слідженні організаційних форм, які поєднують 
навчальну та  комунікаційну функції, а  також 
у визначенні їхнього внеску у формування імі-
джу й репутації університету. Відносно новим 
феноменом у навчанні студентів піар-спеціаль-
ностей є студентські агенції, які імітують ро-
боту піар-агенцій, співпрацюючи з  реальними 
клієнтами. Навчальний іміджевий центр На-
вчально-наукового інституту журналістики 
(ННІЖ) Київського національного університе-
ту імені Тараса Шевченка поєднує теоретичну 
підготовку здобувачів із набуттям ними прак-
тичного досвіду в  комунікаціях та  управлінні 
репутацією, спираючись на  підхід навчання 
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через практику й адаптуючи принципи функці-
онування студентських агенцій.

Мета дослідження  — проаналізувати роль 
студентського піар-підрозділу як інструмента 
формування іміджу та  репутації закладу ви-
щої освіти на прикладі Навчального іміджевого 
центру ННІЖ.

Зазначена мета вимагає розв’язання таких 
завдань: дослідити концептуальні засади по-
нять «імідж» та  «репутація» університету; до-
слідити досвід функціонування студентських 
комунікаційних агенцій як інструментів прак-
тико-орієнтованого навчання; схарактеризува-
ти структуру та основні напрями роботи НІЦ; 
проаналізувати комунікаційні канали НІЦ 
ННІЖ у цифровому середовищі.

Методологічну основу дослідження стано-
вить аналіз наукових джерел, контент-аналіз 
публікацій офіційних сторінок НІЦ у  соціаль-
них мережах та аналіз статистичних даних охо-
плення й залученості аудиторії за 2024–2026 рр.

Огляд літератури. Теоретичні засади фор-
мування іміджу та репутації університету. Су-
часні виші функціонують в умовах загострення 
конкуренції за студентів, дослідників та ресур-
си, а також зростання вимог з боку суспільства 
до прозорості та звітності. У цьому середовищі 
публічний образ університету перетворився 
на  вагомий складник його взаємодії зі  стейк-
холдерами та  суттєвий чинник репутації [3; 
11; 14]. Імідж — «один зі стратегічних ресурсів, 
який потребує особливої уваги» [22, с. 86], що 
є одночасно і  засобом позиціювання на  кон-
курентному ринку освіти, і  механізмом фор-
мування довіри та  лояльності серед ключових 
груп стейкхолдерів  — студентів, випускників, 
роботодавців, партнерів і суспільства загалом.

Позитивний імідж впливає на  ставлення 
студентів до  закладу та  їхню готовність його 
підтримувати [20, с. 16]. Шлезінгер та  ін. [19] 
у  дослідженні зв’язку між  іміджем універси-
тету та  поведінкою випускників доводять, що 
позитивний імідж посилює ідентифікацію ви-
пускників із  закладом і, відповідно, їхню го-
товність рекомендувати університет. Такі реко-
мендації (word-of-mouth) мають вагомий вплив 
на  формування репутації у  конкурентному 
освітньому середовищі.

Хоча поняття «імідж» є широковживаним 
у  корпоративних комунікаціях та  паблік ри-
лейшнз, його осмислення ускладнюється тер-
мінологічною неоднозначністю. Змішуван-
ня понять іміджу, репутації та  ідентичності 
бренду можна пояснити їхньою близькістю 
та спільним ядром — сприйняттям організації 
стейкхолдерами. Т. Кумбс констатує, що серед 

практиків термін «репутація» поступово ви-
тіснив «імідж» у  дискурсі паблік рилейшнз [9, 
с. 436]. Причиною стало набуття «іміджем» зде-
більшого негативних конотацій через асоціації 
з  маніпулятивною самопрезентацією, відірва-
ною від реальних дій організації.

Незважаючи на  це, різниця між  поняття-
ми є принципово важливою. Алессандрі та  ін. 
стверджують, що ідентичність — це стратегіч-
не самопредставлення організації (те, як заклад 
позиціює себе), тоді як імідж  — сприйняття 
цього самопредставлення зовнішніми та  вну-
трішніми аудиторіями (те, яким бачать заклад 
інші) [2, с. 259]. Між цими конструктами часто 
існує розрив і його скорочення — ключове за-
вдання іміджевої роботи. Репутація ж є дина-
мічним результатом цієї взаємодії у часі: якщо 
ідентичність  — внутрішній і  контрольований 
конструкт, а імідж — зовнішній і лише частково 
підконтрольний, то репутація є накопиченим 
результатом їхньої взаємодії [8].

Університетський імідж  — це поточне 
сприйняття закладу різними стейкхолдерами 
на  основі отриманої інформації і  досвіду вза-
ємодії [19]. Тоді як репутація  — довгостроко-
ва накопичена оцінка, що формується через 
послідовну відповідність між  декларованими 
та  реальними діями. Узагальнюючи різні під-
ходи до тлумачення поняття «університетський 
імідж», А. Лафуенте-Руїз-де-Сабандо та ін. опи-
сують його як «оцінки, які різні стейкхолдери 
складають про  університет через сприйняття, 
переконання, ідеї та  враження, які вони нако-
пичили в  результаті послідовного самопред-
ставлення університету» [15, с.  69]. Це визна-
чення підкреслює дві принципові риси іміджу: 
його суб’єктивний характер (існує в голові ау-
диторії, а не в самому університеті) і його нако-
пичувальну природу (є результатом тривалого 
досвіду, а не одноразового враження).

А.  Лафуенте-Руїз-де-Сабандо та  ін. також 
виявили, що університетський імідж є багато-
вимірним поняттям із  суттєвим розмаїттям 
у  змістовому наповненні цих вимірів різни-
ми авторами [14, с.  12]. Їхнє емпіричне дослі-
дження із  вибіркою 1760 респондентів у  п’яти 
групах стейкхолдерів встановило, що з  пер-
спективи суспільства на  імідж університету 
суттєво впливають три виміри (за спаданням 
впливовості): афективний імідж, навчально-
матеріальні ресурси та  якість підготовки ви-
пускників [15, с. 80]. Афективний імідж — «су-
купність людських характеристик, які люди 
приписують університету через почуття, що 
виникають у них внаслідок прямого та непря-
мого досвіду, який вони мають та мали з ним» 
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[15, с. 72] — виявився найвагомішим серед усіх 
п’яти груп стейкхолдерів, тоді як відмінності 
між групами проявилися передусім у когнітив-
них вимірах.

Репутація університету є ширшим і  стій-
кішим конструктом, ніж імідж. С.  Фернандез-
Губ’єда та Е. Гут’єрез-Гарсія у наймасштабнішо-
му на сьогодні систематичному огляді (219 дже-
рел за 2000–2023 рр.) визначають її як «сукуп-
ність переконань, уявлень та  ставлень стейк-
холдерів щодо здатності університету створю-
вати цінність протягом тривалого часу в певно-
му середовищі» [11, с. 14]. Позитивна репутація 
має конкретні вимірювані наслідки, які автори 
систематизують у  п’ять груп: вплив на  вибір 
університету студентами та  їхніми родинами, 
розвиток лояльності здобувачів, задоволеність 
та  рекомендації з  боку внутрішніх аудиторій, 
залучення випускників до  фандрейзингових 
кампаній, покращення перспектив працевла-
штування випускників [11, с. 10]. М. Амадо Ма-
теус та  Ф.  Хуарес Акоста доповнюють цей пе-
релік, вказуючи на  зменшення невизначеності 
та ризиків, залучення ресурсів і фінансування, 
покращення диференціювання, позиціювання 
та конкурентних переваг [3, с. 14].

Важливим напрямом сучасних досліджень є 
роль цифрових комунікацій у формуванні імі-
джу сучасного університету. Соціальні мережі 
змінили саму логіку репутаційного менедж-
менту: стейкхолдери більше не  є пасивними 
отримувачами інформації, вони активно обго-
ворюють і поширюють думки про університет 
в публічному просторі [10; 6, с. 912]. Це вимагає 
від вишів проактивного управління цифровим 
іміджем, що передбачає систематичне вироб-
ництво контенту, моніторинг публічного дис-
курсу і своєчасне реагування на кризові ситуа-
ції. Водночас дослідники застерігають, що сама 
лише присутність у  соцмережах без  цілеспря-
мованої взаємодії з  аудиторією не  веде до  по-
зитивного репутаційного ефекту  — потрібен 
стратегічний підхід до комунікації [7]. Н. Нгуєн 
та ін. стверджують, що комунікація університе-
ту через соціальні мережі безпосередньо впли-
ває на задоволеність студентів. Ефективна по-
дача інформації може підвищити задоволеність 
студентів університетом. Причому останній є 
тим вище, чим більш інтерактивна та інформа-
тивна цифрова присутність університету [16, 
с. 7].

Наведений огляд засвідчує, що імідж, ідентич-
ність та репутація вишу є взаємопов’язаними, 
але концептуально різними конструктами. Уні-
верситети, що прагнуть до  стійкої позитивної 
репутації, мають будувати свою комунікаційну 

стратегію на узгодженості між задекларованою 
ідентичністю, реальною діяльністю та її сприй-
няттям різними аудиторіями. «Університети 
виграють від  чіткого, послідовного та  пере-
конливого формулювання та комунікації своєї 
ідентичності» [19, с. 14]. Навчальний іміджевий 
центр ННІЖ, що поєднує функцію практично-
го навчання студентів із місією репутаційного 
менеджменту самого інституту, постає в цьому 
контексті як структура, що органічно інтегрує 
формування іміджу через постійну комуніка-
ційну діяльність, розбудову репутації через 
системну роботу зі стейкхолдерами та позиці-
ювання інституту в публічному просторі.

Студентські комунікаційні агенції як ін-
струмент практико-орієнтованого навчання. 
Концепція навчання через практику є однією 
з  найбільш обґрунтованих у  педагогіці вищої 
школи. Її теоретичне підґрунтя становлять ро-
боти Дж. Дьюї, К. Левіна та Д. Колба [13], які на-
голошували, що знання здобуваються насампе-
ред через досвід дії, а не лише через трансляцію 
готових знань. У сфері журналістської та піар-
освіти цей підхід реалізується через студентські 
медіа, навчальні агенції та редакції.

Студентські комунікаційні агенції є специ-
фічним типом навчально-практичних струк-
тур, що виникли на  перетині потреб освіти 
та ринку. Дж. Ранта та ін. стверджують, що сту-
дентські агенції стають все більш поширеними 
в американських університетах [18, с. 127]. Їхнім 
ключовим принципом є модель «реальна робо-
та для реальних клієнтів», яка «надає студентам 
впевненості, реального застосування отрима-
них знань і в багатьох випадках цінну мережу 
професійних контактів, що безпосередньо під-
вищує їхні шанси на  працевлаштування» [18, 
с. 127]. Л. Буш та Б. Міллер у масштабному до-
слідженні студентських агенцій американських 
університетів виявили, що понад 95 % курато-
рів агенцій вважають їх «надзвичайно» або «до-
сить» корисними для навчання [5, с. 488].

Л. Буш виокремлює три виміри педагогіч-
ної цінності студентських піар-агенцій: на-
вчання через практику, розвиток професійної 
ідентичності та можливості кар’єрного вибору. 
У  практичному вимірі агенція відрізняється 
від звичайних навчальних форматів тим, що за-
нурює студентів у реальне професійне середо-
вище з  його процедурами та  відповідальністю 
перед клієнтом, а  не лише імітує його. У  ви-
мірі професійної ідентичності ключовим є те, 
що студенти беруть на себе управлінські ролі, 
вчаться приймати рішення в  умовах невизна-
ченості та формують уявлення про себе як фа-
хівців. Нарешті, у  кар’єрному вимірі агенція 
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допомагає студентам зрозуміти, чи збігаються 
їхні уявлення про професію із дійсністю та чи 
відповідає їм ця професія [4, с. 32].

Н. Алакабави дослідила дві студентські ме-
діаорганізації та  виявила, що рівень викла-
дацького залучення впливає на  організаційну 
культуру студентського підрозділу. Організа-
ція з акцентом на автономії «формує культуру, 
що пріоритизує журналістську незалежність, 
однак ця модель може обмежувати професій-
ний розвиток студентів, послаблюючи струк-
туроване навчання та академічне й професійне 
керівництво» [1, с.  13]. Дослідниця констатує, 
що брак послідовного викладацького нагляду 
поглиблює концентрацію влади та  закритість, 
у  той час як наявність наставника може віді-
гравати важливу роль у  «сприянні інклюзив-
ності, розвитку навичок і співпраці» [1]. Л. Буш 
та Б. Міллер виявили, що обсяг часу, який ку-
ратори приділяють роботі агенції, є важливим 
показником її успішності. Залучений куратор 
забезпечує кращий рівень навчання важливих 
для професії навичок та вищий рівень сприйма-
них навчальних переваг студентами [5, с. 490].

Й. Кім та ін. порівняли сприймані навчальні 
результати учасників студентської піар-агенції 
та  двох варіантів традиційного підсумкового 
курсу піар-кампаній. Студенти агенцій вище 
оцінили ефективність формату в розвитку ба-
зових компетентностей: письмових навичок, 
критичного мислення та  вирішення проблем, 
управлінських навичок, а  також навичок пу-
блічної комунікації, порівняно зі  студентами 
традиційних курсів [12, c. 103]. За поглиблени-
ми компетентностями  — дослідницькі нави-
чки, здатність професійно взаємодіяти з медіа, 
знання ролі піару та керування комунікаційни-
ми ризиками — агенція також виявилась ефек-
тивнішою [12, с. 106].

Окрім набуття професійних навичок, участь 
у  студентській агенції формує і  ширший ре-
сурс — впевненість у власній здатності виконува-
ти фахові завдання. Дж. Ранта та ін. з’ясували, що 
участь у студентських агенціях позитивно коре-
лює із самооцінкою здатності виконувати широ-
кий спектр комунікаційних завдань [17, с. 8].

Можна резюмувати, що агенційна модель є 
ефективнішою за  традиційні форми навчання 
не завдяки якомусь одному чиннику, а через їх 
взаємопов’язану сукупність, а  саме: реальний 
клієнт, реальна відповідальність та  залучення 
наставника. Крім того, агенція формує два типи 
результатів: зовнішні  — комунікаційні компе-
тентності, що відповідають очікуванням робо-
тодавців, та внутрішні — впевненість у власній 
здатності діяти як фахівець.

Історія створення Навчального імідже-
вого центру ННІЖ. Проблематика керування 
іміджем закладів вищої освіти залишається ак-
туальною з огляду на  їхнє засадниче значення 
для  суспільства. У  сучасних умовах вона на-
буває особливої ваги. Українські університети 
нині продовжують функціонувати й  розвива-
тися попри складні умови, що зумовлює необ-
хідність удосконалення іміджу за  допомогою 
цілеспрямованого контенту та  доцільних пі-
ар-технологій для  підвищення зацікавленості 
й  довіри різних цільових аудиторій, зокрема 
потенційних абітурієнтів.

У жовтні-листопаді 2023 р. дирекція На-
вчально-наукового інституту журналістики ви-
сунула ідею створення Навчального іміджевого 
центру ННІЖ. І вже в грудні того ж року вчена 
рада інституту підтримала це своїм рішенням, 
затвердивши Положення про  діяльність На-
вчального іміджевого центру. Тоді це нововве-
дення сприйняли не лише як логічний резуль-
тат складного процесу, а як стимул для активі-
зації діяльності для підвищення ефективності, 
дієвості центру для  інституту та  університету 
загалом. Головна мета створення іміджевого 
центру  — забезпечити якісну репрезентацію 
інституту в  інформаційному просторі, сфор-
мувати позитивне сприйняття структурного 
підрозділу в  університетській спільноті й  сус-
пільстві загалом, забезпечити підтримку ефек-
тивної системи комунікацій із  цільовою ауди-
торією.

Варто зазначити, що до створення Навчаль-
ного іміджевого центру в  Інституті журналіс-
тики вже працювала пресслужба (від жовтня 
2016 р.), співзасновницями якої зі студентсько-
го боку були дві студентки 2-го курсу, що про-
демонстрували результати своєї трирічної ро-
боти під  час захисту бакалаврських проєктів. 
І  це започаткувало традицію: до  пресслужби 
приєднувалися студенти різних курсів. Її коор-
динаторами були викладачі кафедри реклами 
та зв’язків з громадськістю. Пресслужба функ-
ціонувала як структурний підрозділ інститу-
ту, що виконував такі функції: інформаційно-
роз’яснювальну, комунікативно-регулятивну 
та представницьку. Тож пресслужба Інституту 
журналістики системно інформувала внутріш-
ню і зовнішню аудиторію про основні події на-
вчального закладу, була офіційним представни-
цтвом інституту, налагоджувала взаємовигідні 
відносини із суспільством та медіа.

Однак із  часом постала необхідність чіт-
кішого поєднання функції практичного на-
вчання студентів із  призначенням репутацій-
ного менеджменту ННІЖ. У  такому контексті 
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Навчальний іміджевий центр постає як струк-
тура, що природно об’єднує формування імі-
джу на основі постійної комунікаційної актив-
ності, становлення репутації завдяки планомір-
ній роботі зі стейкхолдерами та позиціювання 
інституту.

На відміну від класичних студентських піар-
агенцій, які працюють із портфелем зовнішніх 
клієнтів і  відтворюють комерційну агенцій-
ну модель [5; 18], НІЦ функціонує за моделлю 
«внутрішньої агенції» — з єдиним інституцій-
ним клієнтом, без зовнішнього білінгу та фор-
малізованого конкурентного відбору. Водночас 
саме ця особливість визначає специфічний ха-
рактер набутого студентами досвіду. Система-
тична взаємодія з дирекцією, керівниками під-
розділів та викладачами як із реальними замов-
никами контенту формує навички професійної 
комунікації всередині інституційної ієрархії. 
У  термінах досліджень студентських агенцій 
[17; 12] така модель ефективно розвиває пе-
редусім м’які навички (soft skills)  — лідерство 
у  співпраці, міжособистісну комунікацію, ви-
тривалість в умовах невизначеності — навички, 
що є не  менш значущими для  професійного 
становлення, ніж суто професійні (hard skills).

На сучасному етапі розвитку інформаційно-
го простору чітко помітне невпинне зростання 
обсягу комунікацій, їх глобалізація. «У такому 
перенасиченому просторі перед компаніями 
та  брендами постає проблема донесення пра-
вильних меседжів до  своєї цільової аудиторії, 
підтримування безперервного спілкування 
з нею протягом тривалого часу. Завдяки ефек-
тивній комунікації, створенню позитивного 
іміджу та  поліпшенню репутації вдається до-
сягти нових успіхів будь-якій компанії, неза-
лежно від її розмірів, штату співробітників, га-
лузі діяльності» [21, с. 5].

І вже з  2024 р.ку Навчальний іміджевий 
центр висвітлює події, рішення і  результати, 
які є значущими для ННІЖ. Уся діяльність НІЦ 
спрямована на  поширення для  різних аудито-
рій відомостей про  інститут. Своєрідність її 
організації полягає в  залученні до  цієї роботи 
студентів різних спеціальностей, які набувають 
професійного досвіду і  формують портфоліо 
майбутнього фахівця.

Структура Навчального іміджевого цен-
тру. Навчальний іміджевий центр ННІЖ під-
порядковується у  своїй діяльності завідувачу 
кафедри реклами та  зв’язків з  громадськістю. 
Станом на  березень місяць 2026 р. у  НІЦ на-
лічувалося 15 студентів різних курсів. Два 
координатори (викладачі кафедри реклами 
та  зв’язків з  громадськістю), які спрямовують 

студентів відповідно до  поставлених завдань 
завідувачем кафедри та  дирекцією інституту. 
Виокремлюється відділ піар-планування та по-
ширення, що відповідає за розроблення кому-
нікаційної стратегії, поширення контенту, його 
візуальне оформлення та публікування, і відділ 
інформаційного забезпечення, завдання якого 
полягає у  практичному втіленні комунікацій-
ної стратегії. Виконавцями завдань є студенти 
різних курсів ННІЖ.

Мета діяльності центру  — показати, що 
ННІЖ є сучасним, престижним інститутом, 
у  якому працюють професіонали, що вихову-
ють прогресивну, активну, успішну та  патріо-
тичну молодь. Головне завдання Навчального 
іміджевого центру — інформувати стейкхолде-
рів про реальні здобутки навчального закладу.

Основні напрями роботи НІЦ. Основні на-
прями роботи Навчального іміджевого центру 
та підходи до висвітлення контенту системати-
зовані відповідно до ключових комунікаційних 
завдань інституту, що забезпечує послідовність 
інформаційної політики та  підвищує взаємо-
дію з різними категоріями цільових аудиторій. 
Водночас це сприяє стратегічному плануванню 
контенту та  його адаптації до  сучасних медіа-
трендів. У  сукупності ці напрями охоплюють 
два виміри університетського іміджу, виокрем-
лені в дослідницькій літературі [15]: когнітив-
ний — через демонстрацію академічної якості, 
експертності та  навчальних ресурсів, та  афек-
тивний — через емоційне залучення аудиторії 
і формування відчуття належності до універси-
тетської спільноти.

Іміджевий контент. Ключовим напрямом є 
створення контенту, що спрямований на фор-
мування іміджу та посилення репутації інсти-
туту. Це відео- й фотоматеріали про досягнен-
ня студентів, викладачів та  інших учасників 
навчального процесу, як-от іміджеві інтерв’ю, 
статті, відеоконтент про  інститутські й  сту-
дентські заходи, про  доброчинну діяльність, 
історії успіху випускників. Цей тип контенту 
формує емоційний зв’язок з аудиторією та під-
вищує рівень довіри до  інституту. Крім того, 
сприяє формуванню впізнаваності бренду, яко-
му можна довіряти, і закріпленню позитивних 
асоціацій у публічному інтернет-просторі.

Організація та висвітлення лекцій / вебіна-
рів  /  майстер-класів із  фахівцями. Іншим на-
прямом є організація освітніх заходів, подій, 
фестивалів, майстер-класів, вебінарів, які про-
водять фахівці певної галузі, та  їх медійний 
супровід. Такі заходи не тільки підвищують рі-
вень обізнаності про діяльність інституту, його 
культурне та освітнє життя, а й демонструють 
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інтегрованість у  професійне комунікаційне 
середовище й співпрацю з практиками. Це та-
кож створює різноманітні додаткові можливос-
ті для залучення нових цільових аудиторій: абі-
турієнтів та партнерів. До того ж вчасне і вдале 
висвітлення таких подій формує певне вражен-
ня про цей заклад вищої освіти як проактивний 
та сучасний освітній простір.

Оприлюднення інформації про  реалізацію 
студентських проєктів. Вагому роль відігра-
ють поширення й публікації студентських про-
єктів і розробок, які презентують набуті прак-
тичні, комунікаційні та  технічні навички. Цей 
вид контенту сприяє самореалізації студентів 
і  популяризує інститут у  цифровому просто-
рі через унікальний контент, а також заохочує 
інших студентів і  викладачів брати активну 
участь у  творчій, професійній, науковій та  ін-
ших видах діяльності. Окрім того, це допомагає 
створити портфоліо досягнень, яке може бути 
використане як у  внутрішніх, так і  зовнішніх 
комунікаціях.

Студентське життя в  ННІЖ. Важливим 
елементом комунікаційної стратегії є висвіт-
лення студентського життя, подій у  ньому, 
що створюють певне уявлення про  освітній 
простір і  соціальну атмосферу інституту. Цей 
контент є особливо важливим для вступників, 
що впливає на їхнє рішення при виборі закладу 
вищої освіти. Висвітлення різноманітних ак-
тивностей, подій і заходів сприяє формуванню 
позитивного іміджу та  репутації студентської 
спільноти.

Персоналії Інституту журналістики. Осо-
бливе місце відведено персоналізованій ко-
мунікації, що ґрунтується на  представленні 
викладачів, студентів і  випускників. Втілення 
принципу «інститут  — це люди» гармонійно 
вписується в сучасні тренди комунікацій та по-
глиблює емоційний зв’язок з аудиторією. Завдя-
ки такому підходу зростає довіра до інституції, 
її відкритість суспільству. Водночас цей прин-
цип дає змогу підкреслити унікальність кожно-
го представника академічної спільноти.

Експертність. У  ННІЖ викладають висо-
кокваліфіковані професори, доценти, асистен-
ти, формуються майбутні професіонали. Тож 
не  менш суттєвим є розвиток експертного, 
професійного контенту, що засвідчує науковий 
і  професійний потенціал інституту. Саме цей 
аспект є дуже важливим для  закладів вищої 
освіти, адже саме на  нього орієнтуються абі-
турієнти. Поширення та висвітлення наукових 
ресурсів, матеріалів, коментарів і  досліджень 
дає змогу підкреслити академічну вагу, фахо-
вість та  експертність викладацького складу. 

Цей чинник також сприяє поступовому форму-
ванню авторитету й репутації певного закладу 
вищої освіти в науковому та професійному се-
редовищі. Зокрема, такий контент може вико-
ристовуватися як джерело для медіа й публіч-
них дискусій.

Міжнародні можливості. Ще одним надваж-
ливим напрямом є висвітлення міжнародних 
можливостей, які надає інститут для своїх сту-
дентів і викладачів: участь у програмах обміну, 
міжнародних проєктах, олімпіадах, конкурсах, 
подіях і  партнерстві. Цей чинник значно під-
вищує привабливість інституту для  потенцій-
них студентів і  демонструє його інтеграцію 
в глобальний освітній простір. Поширення цієї 
інформації формує певне уявлення про  від-
критість, мобільність і  можливості освітнього 
процесу. Водночас це заохочує студентів до ак-
тивної участі в різних міжнародних проєктах.

Суспільна діяльність. Одним із важливих на-
прямів діяльності є висвітлення й відображен-
ня суспільної та  культурної активностей сту-
дентів, що відіграє вагому роль у  формуванні 
образу соціально відповідального закладу осві-
ти та підкреслює його роль у вихованні актив-
ної громадянської, життєвої і  культурної по-
зицій. Такий тип контенту демонструє ціннісні 
орієнтири цього закладу вищої освіти, формує 
уявлення в реципієнтів про його внесок у роз-
будову Української держави, зокрема незалеж-
ної української журналістики. Він також по-
мітно підвищує репутаційний рівень інституту 
як освітнього центру формування свідомої су-
часної молоді. До того ж це створює фундамент 
для налагодження партнерства з громадськими 
організаціями.

Престижність. Престижність інституту 
формується на  підставі вище наведених ас-
пектів, а також на основі оточення вишу й під-
тримки — запрошених гостей, успішних випус-
кників, партнерів. Отже, в  основу діяльності 
Навчального іміджевого центру покладено 
комплексний підхід до  створення контенту, 
який формується з  урахуванням інформацій-
ної, репутаційної та освітньої функцій. На цьо-
му ґрунтується цілісність комунікаційної стра-
тегії, яка цілком відповідає сучасним вимогам 
медіасередовища. Завдяки такому підходу під-
вищується конкурентоспроможність ННІЖ, 
зміцнюються його позиції в суспільстві.

Навчальний іміджевий центр став навчаль-
ною структурою, що змінила публічні кому-
нікації ННІЖ. Такий проєкт сприяє розвитку 
в  студентів умінь писати різноманітні тексти, 
комунікувати на фаховому рівні та працювати 
в команді. Центр є місцем, де здобувачі освіти 
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мають змогу розкрити свій потенціал і  засто-
сувати здобуті знання на  практиці. Водночас 
НІЦ реалізує подвійну місію, властиву най-
ефективнішим формам практичної підготов-
ки комунікаційників [12]: формує професійну 
впевненість у власних силах через реальну ко-
мунікаційну діяльність і водночас є інструмен-
том репутаційного менеджменту самого інсти-
туту — структурою, у якій навчальний процес 
і  публічний образ закладу взаємопідсилюють 
одне одного.

Комунікаційні канали НІЦ ННІЖ. Для реа-
лізації функцій Навчального іміджевого центру 
ННІЖ було проведено стратегічний відбір ін-
струментарію для  транслювання ідентичності 
закладу вищої освіти у цифровому середовищі. 
Ключовим стратегічним пріоритетом центру є 
створення та  системне ведення сторінок, ака-
унтів у соціальних мережах як маркетингового 
інструмента, а також для комунікації з можли-
вими партнерами чи майбутніми студентами. 
Соціальні мережі та інтернет-платформи забез-
печують оперативне й  актуальне висвітлення 
інформації про різні події та заходи, підтримку 
офіційного сайту й збільшення аудиторії через 
поширення контенту на  різних платформах. 
Також вони дають змогу аналізувати реакції 
та  враження аудиторії, здійснювати аналітику 
переглядів і  коригувати комунікаційну стра-
тегію. Водночас платформи соціальних мереж 
формують зручне середовище для  комунікації 
з підписниками.

У сучасних умовах тотальної цифровізації 
освіти відбір каналів комунікації зумовле-
ний необхідністю диференційованого підходу 
до взаємодії з різними групами стейкхолдерів. 
Для забезпечення ефективного іміджевого по-
зиціонування ННІЖ протягом 2024–2026 рр. 
у  межах діяльності Навчального іміджевого 
центру було вибудовано екосистему з  трьох 
ключових соціальних мереж: «Фейсбук», «Ін-
стаграм» та  «ТікТок». Такий вибір було здій-
снено не  випадково і  ґрунтується він на  сег-
ментації цільової аудиторії за демографічними 
та функціональними ознаками.

Сторінка у  соціальній мережі «Фейсбук» 
(https://www.facebook.com/presscentreij) вико-
нує роль комунікаційного каналу пресслужби 
Навчально-наукового інституту журналістики 
й  орієнтована на  взаємодію насамперед з  ака-
демічною спільнотою України, партнерами, ро-
ботодавцями та органами державної влади. Тут 
розміщується переважно офіційна інформація, 
матеріали із  навчальних, наукових та  страте-
гічних заходів інституту. Трансляція експерт-
ності та  стабільності працює на  формування 

когнітивного компонента репутації закладу ви-
щої освіти.

Сторінка у  соціальній мережі «Інстаграм» 
(https://www.instagram.com/nnizh.image/) вибу-
довує афективний складник іміджу інституту 
серед нинішніх студентів, абітурієнтів та  ви-
пускників. Через інструменти візуального сто-
рітелінгу в дописах, сторизах та рилзах, центр 
поширює корпоративну культуру закладу 
(«всесвіт ННІЖ»), що посилює лояльність ау-
диторії завдяки ідентифікації з інститутом.

Сторінка центру в  соціальній мережі «Тік-
Ток» (https://www.tiktok.com/@nnizh_image) 
з’явилася нещодавно, як інструмент залучен-
ня покоління Z («зумерів»). Ця платформа зо-
середжена на  поширенні ключових меседжів 
у  легкій ігровій формі, що критично важливо 
в  сучасних умовах гострої боротьби за  увагу 
абітурієнтів.

Інтеграція означених каналів цифрових ко-
мунікацій в  єдину екосистему дає змогу реа-
лізовувати комплексний підхід до  трансляції 
ідентичності ННІЖ — від офіційного представ-
лення фактів про події в інституті до емоційно 
забарвленого та ігрового контенту, покликано-
го мінімізувати дистанцію із зовнішніми ауди-
торіями.

Розглянемо наповнення означених комуні-
каційних каналів детальніше. Аналіз емпірич-
них даних офіційної сторінки Навчального імі-
джевого центру в соціальній мережі «Фейсбук» 
дає змогу ідентифікувати цей канал як ключо-
вий інструмент стратегічної комунікації. За пе-
ріод функціонування центру (2024  — початок 
2026) його цифрова присутність поступово 
трансформувалася з  інформаційного дайджес-
ту в повноцінну платформу репутаційного ме-
неджменту.

На основі здійсненого контент-аналізу пу-
блікацій ми виокремили три домінантні катего-
рії (за спаданням чисельності):

інституційно-репутаційна (45  %), до  якої 
увійшли висвітлення офіційних зустрічей, під-
писання меморандумів про співпрацю та звіти 
про  наукові й  інші заходи. Особливу роль тут 
відіграють публікації про події, що демонстру-
ють тяглість традицій ННІЖ (наприклад, мате-
ріали про Журвесну, Миколярмарок або річни-
ці НІЦ);

навчально-практична (35 %) — включає ма-
теріали, які демонструють безпосередньо на-
вчальний процес у  ННІЖ: зустрічі з  практи-
ками, роботу на  різноманітних майданчиках, 
відвідування провідних медійних агенцій, ре-
зультати творчих заліків тощо. Такі публікації 
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формують когнітивний імідж закладу вищої 
освіти як прогресивного освітнього хабу;

до емоційно-ціннісної категорії (20  %) ми 
зарахували різноманітні привітання від  адмі-
ністрації інституту (зокрема, відеопривітан-
ня директора Юрія Бондаря, що стало одним 
з  лідерів охоплень за  2025  р.), історії успіхів 
випускників, нагородження учасників центру, 
пам’ятні дати.

Аналіз контенту продемонстрував перева-
гу відеоматеріалів, що корелює із  сучасними 
трендами алгоритмів Meta та запитом аудиторії 
на динамічну візуалізацію. Для глибшого розу-
міння механізмів формування цифрової репу-
тації доцільно розглянути найбільш резонансні 
публікації, які здобули максимальний відгук 
аудиторії. Публікації-лідери 2024 р. дають змогу 
з’ясувати, які саме теми та формати стали осно-
вою для розбудови позитивного іміджу центру 
на етапі його запуску.

Абсолютним лідером охоплень (4012 пере-
глядів) стала публікація про спецкурс «Сучасна 
піар-практика: кризові комунікації» (жовтень 
2024). Показник охоплення, що в понад 2,2 раза 
перевищує типові показники переглядів, за-
свідчує високий інтерес аудиторії до практико-
орієнтованого контенту. Це засвідчує той факт, 
що для  стейкхолдерів найбільш цінною є де-
монстрація залучення професійної експертизи 
в освітній процес.

Резонансним (2995 переглядів) став допис 
від 25 жовтня 2024 р. з відеокоментарем дирек-
тора ННІЖ Юрія Бондаря щодо популяризації 
української мови. Відео зібрало рекордне число 
реакцій (321) і  майже втричі більше порівня-
но з типовими переглядами, серед яких висока 
частка (81 %) «нечитачів». Це свідчить про по-
тужний віральний ефект завдяки актуальності 
теми та авторитетності спікера.

Публікація про будні ННІЖ (жовтень 2024) 
з  навчальним процесом «у кадрі» (1087 пере-
глядів), високим показником залученості (436 
взаємодій) і в 1,8 раза більше за середній рівень 
переглядів засвідчує ефективність стратегії «де-
монстрації внутрішньої кухні» та формує афек-
тивний імідж закладу освіти.

Найбільший відсоток переглядів (31  % 
від  1681 переглядів) саме серед підписників 
сторінки зібрало відео від  24 травня 2024  р. 
про Журналістську весну, що свідчить про ви-
соку лояльність ядра аудиторії до традиційних 
інституційних проєктів.

Допис про  КНУ Експо (1424 перегляди) 
від  20 жовтня 2024 р., який традиційно про-
ходить у  Червоному корпусі КНУ ім.  Т.  Шев-
ченка, зафіксував стабільний інтерес аудиторії 

до подій університету, де НІЦ виконує функцію 
медіацентру.

Ключовими векторами віральності 2025 р. 
стали, зокрема, такі.

Офіційні звіти та збори. Абсолютним ліде-
ром 2025 р. став фотозвіт зі  зборів трудового 
колективу напередодні Нового року (4548 пере-
глядів) «День пошанування», під час якого ди-
рекцією інституту було відзначено постійних 
партнерів, активних викладачів та  студентів. 
У  4,4 вищий показник переглядів порівняно 
із середнім унаочнює високу репутаційну зна-
чущість офіційних іміджевих заходів для стейк-
холдерів. Важливо, що 41 % аудиторії станови-
ли підписники, що на 10 % вище за показники 
попереднього року,  — це ознака формування 
стабільної спільноти навколо сторінки.

Створення «обличчя» бренду. Відеозвернен-
ня-привітання з Різдвом Христовим та Новим 
роком від  директора ННІЖ Юрія Бондаря 
25 грудня 2025  р. (2489 переглядів) отримало 
втричі більше охоплення та  524 одиниці вза-
ємодії. Порівняно із  подібними відео за  2024 
р., залученість кратно зросла, що свідчить 
про ефективність використання такого інстру-
мента для формування афективного іміджу ін-
ституту.

Заходи вступної кампанії. Допис про  Жур-
налістську весну  — 2025 (3251 перегляд) про-
демонстрував високу віральність серед «нечи-
тачів» (74 %), що відображає ефективність НІЦ 
як інструмента залучення зовнішньої аудиторії.

Також значну популярність у  2025 р. мали 
дописи, пов’язані з  проєктом «Де/Міфологіза-
ція» та першою річницею Навчального імідже-
вого центру (березень 2025). Зокрема, публіка-
ції про «викладачів як живих людей» мали ви-
сокий показник залученості (ER) завдяки нети-
повому для академічного середовища контенту.

Отже, на основі наведених даних, фіксуємо 
зміну фокусу цільової аудиторії з раціональних 
чинників (умови навчання) на  соціальний до-
каз (події інституту, офіційні визнання здобут-
ків, персональні звернення). У  2025 р. зросла 
частка читачів у топових дописах — з 19–31 % 
до  27–41  %, що засвідчує конвертацію випад-
кових відвідувачів у  лояльну аудиторію. Зріс 
і  відсоток взаємодій (лайки, поширення), що 
при  стабільно високому охоплені свідчить 
не  лише інформаційну значимість контенту 
НІЦ, а і його репутаційну вагу для професійної 
спільноти.

Тональність повідомлень (tone of voice) про-
тягом аналізованого періоду зберігається стри-
мана інформаційна та фахова. Основний акцент 
зроблено на інституційних подіях, стратегічних 
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партнерствах та наукових здобутках. Проте цей 
офіційний вектор органічно доповнюється еле-
ментами емоційного сторітелінгу. Таке поєд-
нання транслює образ «досвідченого, але про-
гресивного наставника», підкріплений актуаль-
ними візуальними форматами.

Станом на  березень 2026 р. спостерігається 
інтенсифікація публікаційної активності після 
традиційного зимового «затишшя»: опубліко-
вано 20  інформактивностей (авторські дописи 
та стратегічні репости з ресурсів університету). 
Середній показник залученості  — стабільний 
з  поступовим зміщенням убік якості (поши-
рення, коментарі), що є надзвичайно важливо 
для формування соціального капіталу інституту.

Таким чином, фейсбук-сторінка Навчаль-
ного іміджевого центру ННІЖ виконує роль 
«цифрового архіву», де кожна публікація додає 
довіри і через накопичувальний ефект працює 
на репутацію закладу освіти. Переважання ві-
зуального контенту протягом аналізованого 
періоду свідчить про адаптацію до сучасних ви-
мог медіадискурсу, зберігаючи, однак, акцент 
на  експертності й  високих стандартах профе-
сійної підготовки.

Офіційна сторінка Навчального іміджевого 
центру ННІЖ у мережі «Інстаграм» є головним 
майданчиком формування афективного іміджу 
та емоційної лояльності. Якщо Фейсбук функ-
ціонує як платформа для стратегічних комуні-
кацій, то Інстаграм виконує роль візуальної «ві-
трини» закладу освіти.

Аналіз візуального ряду демонструє впро-
вадження системної візуальної ідентичності. 
Використання елементів айдентики, зокрема 
фірмових кольорів (жовтого та синього) у поєд-
нанні із графічними плашками, створює ефект 
цілісності бренду. Контент чітко структурова-
ний: «Інсайти людей ННІЖ», «Що почитати?», 
«Ідеї для  контенту». Особливу роль у  форму-
ванні довіри відіграють персоналізовані обкла-
динки з  портретами студентів та  викладачів, 
що сприяє гуманізації закладу.

Домінуючим типом публікацій, який забезпе-
чує максимальне охоплення, є рилз (46,5 %), що 
разом зі  сториз (27,4  %) становить понад 70  % 
контенту, що засвідчує переважання трендових 
форматів динамічного сторітелінгу в  комуніка-
ційній парадигмі. Візуальна архітектура сторін-
ки відображає естетику «студентського вайбу», 
коли навчальні івенти (наприклад, екскурсія 
до медіаагенції становить 7,7 тис. переглядів) ви-
світлені крізь призму досвіду безпосередніх учас-
ників, що забезпечує високу віральність. Загаль-
не охоплення за  контрольний період  — понад 
21 тис. користувачів, з яких 21,5 % — «нечитачі», 

що свідчить про успішну роботу з алгоритмами 
Інстаграму для  залучення зовнішньої аудиторії 
та потенційних абітурієнтів.

Демографічний зріз демонструє високу точ-
ність таргетування: ядро аудиторії становлять 
особи віком 18–24 роки (61,5  %), що ідеально 
відповідає профілю вступника та  студентської 
спільноти. Гендерний розподіл із переважанням 
жіночої аудиторії (69,4  %) спонукає відповідну 
тональність — візуально довершену та емоційну. 
Географічне розташування підписників сторінки 
зосереджено у Києві та області (Вишневе, Виш-
город), що свідчить про  локальну однорідність 
та  зосередженість аудиторії. Показник взаємо-
дій (566) переважно складається із  вподобайок 
(203) та  поширень (39), що вказує на  «активне 
схвалення» і готовність до підтримки. А періоди 
найбільшої активності у вечірні години робочих 
днів дають змогу оптимізувати час публікацій 
для досягнення пікових охоплень.

Отже, основна цінність інстаграм-сторінки 
НІЦ полягає у конструюванні афективного імі-
джу інституту через візуальну естетику та емо-
ційний сторітелінг, які забезпечують лояльність 
аудиторії. «Людське обличчя» бренду форму-
ється завдяки домінуванню рилз-контенту 
та  використанню специфічного дизайну об-
кладинок. Висока концентрація взаємодій 
у сегменті 18–24 роки доводить, що обрані ін-
струменти й тональність повідомлень успішно 
конвертують інституційні цінності у  стійкий 
емоційний зв’язок. Аналіз сторінки засвідчив, 
що лояльність аудиторії забезпечується не  са-
мою лише поінформованістю, а  спільністю ві-
зуальних кодів та відчуттям належності до про-
гресивної професійної спільноти.

Новим етапом розбудови цифрової еко-
системи НІЦ стало впровадження платформи 
«ТікТок» у 2026 р. Поточні показники відобра-
жають етап «первинного накопичення» аудито-
рії і  тестування віральних форматів контенту. 
Незважаючи на  короткий термін функціону-
вання (менше двох місяців), динаміка сторінки 
демонструє високу адаптивність до  специфіч-
них алгоритмів соціальної мережі.

Статистичні дані демонструють приріст під-
писників (+  54 особи), що для  нішевого освіт-
нього профілю на  старті є досить позитивним 
індикатором. Загальна кількість переглядів вже 
сягнула позначки 28 тис., а число унікальних гля-
дачів перевищило 18 тис. осіб. 78,8 % усього тра-
фіку забезпечив алгоритм рекомендацій стрічки 
«For You», що засвідчує високий потенціал кон-
тенту до віральності поза межами спільноти.

Візуально у  публікаціях фіксується ви-
користання ігрової естетики та  динамічного 
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монтажу, що відповідає форматам платформи. 
Пріоритетні форми контенту: гумористичні за-
мальовки про студентське життя, опитування, 
залаштунки зйомок, збирають у  середньому 
від  1,7 до  2,7 тис. переглядів, що є невисоким 
показником для ТікТоку та демонструють спе-
цифіку роботи на вузьку аудиторію. Показники 
взаємодії (понад 1200 вподобайок та 363 поши-
рення) свідчать про  високу якість залучення, 
а значна кількість збережень та поширень вка-
зує на ефективність сторінки для формування 
афективного іміджу серед цільових аудиторій. 
Короткий період роботи сторінки не дає змоги 
дійти якихось фінальних висновків, однак по-
точні результати дозволяють стверджувати, що 
обрана стратегія подачі професійного досвіду 
через ігрові засоби та легкість виправдовує себе 
на шляху до входу в  інформаційне поле абіту-
рієнтів.

Висновки та  перспективи дослідження. 
Формування іміджу сучасного університету 
є складним процесом, що потребує узгодже-
ності між  внутрішньою ідентичністю закладу 
та  його зовнішньою репрезентацією. Студент-
ські комунікаційні агенції виступають ефек-
тивним форматом навчання через практику, 
що дає змогу студентам здобувати реальний 
професійний досвід, розвивати м’які навички 
та формувати портфоліо ще під час навчання. 
Навчальний іміджевий центр ННІЖ реалізує 
оригінальну модель «внутрішньої агенції», де 
інститут виступає одночасно і як база практи-
ки, і як основний замовник комунікаційних по-
слуг. Екосистема цифрових каналів НІЦ (Фей-
сбук, Інстаграм, ТікТок) забезпечує диференці-
йований підхід до роботи зі стейкхолдерами — 
від трансляції академічної експертності до фор-
мування емоційного зв’язку з  абітурієнтами 
через емоційний сторітелінг. Діяльність НІЦ 
створює синергічний ефект: інститут отримує 
системний комунікаційний супровід та  керу-
вання репутацією, а  студенти  — впевненість 
у  власних професійних силах та  розвиток фа-
хових компетентностей. Досвід НІЦ може бути 
масштабований й  адаптований іншими закла-
дами вищої освіти як дієва модель поєднання 
репутаційного менеджменту з  підготовкою 
фахівців креативних індустрій, що актуально 
в умовах необхідності постійної медійної при-
сутності університету.
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