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Актуальність теми. В сучастному світі немає сумнівів те, що соціальна реальність – це продукт свідомого та цілеспрямованого конструювання. Агентами соціального конструювання, насамперед, виступають засоби массової інформаціїї: телебачення, друковане видання, мережа Інтернет. Виходячи з цього, необхіність вивчення механізмів формування та просування іміджу міста існує та обумовлена декількома причинами: по-перше, новим щаблем розвитку суспільства, що супроводжується небувалим зростанням впливу засобів масової комунікації, питання іміджу, образу, бренду стають факторами зміни реальності; по-друге, обумовлена особливостями і способом впливу на сприйняття людей такого явища, як імідж; по-третє, необхідністю використання іміджевого підходу в управлінні містом.
Останнім часом в Україні постало питання про імідж цілих міст і регіонів. Досвід показує, що регіони, в яких керівництво розуміє важливість іміджу та принципи його побудови, отримують велику зацікавленість з боку партнерів, інвесторів при умовi, що імідж несе об’єктивнe, позитивне забарвлення. Кожен аспект життя міста - від чистоти вулиць до роботи підприємств та настрою їх працівників - впливає на імідж міста, навіть якщо ми цього не усвідомлюємо. Регіон, привабливий для інвесторів і туристів, жителів як ретрансляторів хорошого іміджу міста, який активно використовує (пускає в обіг) всі види наявних у нього ресурсів - це товар на ринку територій. Таким чином, ми починаємо розуміти імідж міста як його своєрідність, неповторність, пов’язані з позиціонуванням в ряду подібних собі міст.
Відображення іміджу міста в мережі Інтернет представлене в візуальній, аудіальній та текстовій інформації. Але на превеликій жаль, не всі елементи іміджу міста знаходять своє відображення в мережі. Виникає протиріччя між об’єктивними образами, ярликами іміджу, які склалися історично, завдяки культурі або теріторіальним особливостям, та елементами іміджу міста, які представлені в мережі Інтернет, зокрема зниження важливості або, взагалі, нехтування складовими.
Мета дипломного дослідження – сконструювати візуальний імідж міста, представлений в мережі Інтернет..
Виходячи з мети нашої магістерської роботи, виділяємо наступні завдання:
1. Визначити імідж як стратегію паблік рилейшнз.
2. Схарактеризувати особливості конструювання іміджу міста.
3. Розробити типологію елементів конструювання іміджу міста в мережі Інтернет.
4. Проаналізувати віртуально-візуальне конструювання іміджу міста в мережі Інтернет.
5. Розробити комунікативну модель просування іміджу міста у мережі Інтернет.
Об’єкт магістерської роботи – імідж міста.
Предмет – імідж міста в мережі Інтернет.
Теоретико-методологічна база. Вивченню проблем іміджу територій присвятили свої роботи такі зарубіжні автори: Анхольт С., Девіс С., Данн М., Кульман А. Н., Льовочкіна Н. А., Никифорова Г. Ю., Панкрухин А. П., Шалигіна Н. П., Шарков Ф. і т.д.. З вітчизняних дослідників цією проблемою займалися Мусієздов А.А., Нездоймінов С.Г, Малес Л.В.
Емпіричною базою роботи виступає пілотажне дослідження конструювання іміджу міста в мережі Інтернет (на прикладі візуальних образів м. Одеси в мережі Інтернет).
В рамках дослідження були зроблені наступні припущення:
1. Імідж міста майже не розкривається в мережі Інтернет.
2. В мережі Інтернет місто має більш негативний, ніж позитивний імідж. 
3. Іміджем міста в мережі Інтернет займаються більш жителі міста, ніж державні структури.
4. Значна частина іміджу міста розкривається в соціальних мережах.
Структура дипломної роботи складається з 3 розділів, вступу, висновків, списку використаної літератури та додатків.
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В умовах економічного підйому країни та світу в цілому все більше набувають ваги, тобто викликають інтерес, нематеріальні речі-товари. Місто теж стає «товаром». Точніше, розглядається як своєрідний, унікальний продукт, якому притаманні певні властивості, і який вимагає певного позиціонування і просування з метою отримання тих чи інших вигод.
Імідж міста визначає і об’єднує різні сторони міської реальності, і впливає, перш за все, на рівень життя громадян, культурно-освітній рівень, міграційні процеси, і т.д. Образ міста можна вважати сформованим, коли він стабільно присутній в інформаційному просторі у вигляді іміджевого медіадискурс і відтворюється в суспільній свідомості як система афективних і когнітивних схем, комунікативного особистого досвіду і вражень, одержуваних в місті.
Взагалі імідж – це стратегія паблік рілейшнз, оскільки PR, використовуючи функції конструювання публічного дискурсу позиціонують предмет для суб’єкта простору дискурсу. Позиціонування - це створення і підтримка (відтворення) зрозумілого образу, іміджу. А імідж - заявлена позиція, тобто видозміна початкового матеріалу і коректування позиціонування у світовому співтоваристві.
Імідж – це знаково-символічний інструмент тлумачення реальності, або спеціально сконструйований, або стихійно виниклий образ конкретного продукту соціокультурної діяльності людини, що виник на основі певної інформації, яка формує у соціальних суб’єктів стереотипні орієнтації і установки на різноспрямовані взаємодії з ним. 
Сутність іміджу міста представлена сукупністю переконань і відчуттів людей, які виникають з приводу його особливостей. Дане уявлення про місто може сформуватися внаслідок безпосереднього особистого досвіду (наприклад, в результаті проживання на його території) або опосередковано (наприклад, з матеріалів засобів масової інформації і т.д.). Будь-яке місто, будь-який населений пункт може бути носієм декількох, часто різко відрізняючихся один від одного, іміджів. Брати за основу будь-який один компонент непродуктивно, так як тільки сукупність, синтез складових створює більш об’єктивне, повне і ємне уявлення про територію. 
Одним з найважливіших інструментів формування іміджу виступають засоби масової інформації, зокрема мережа Інтернет.
Цільове використання соціальних мереж впливає на покращення іміджу міста в усьому світі за допомогою пропаганди культури, історії та нинішніх досягнень. Так як формування позитивного іміджу міста в інтернеті, в тому числі за допомогою соціальних мереж, сприяє на такі фактори, як залучення інвестицій та туристів, збільшення політичного впливу всередині міста і за його межами, появи ефекту «міста/країни походження» для товарів і послуг, формування почуття приналежності до нації і почуття гордості бути громадянином певної країни/міста.
Соціальні мережі дозволяють оперативно інформувати про події, знаходити або створювати групи за інтересами, акумулювати інформацію.
За допомогою одного з методу візуальної соціології,  а саме аналізу змісту фотографій, представлених на сайтах соціальних мереж, можливо провести дослідження конструювання іміджу міста в мережі Інтернет, який базується на візуальному контенті. Для соціолога цінність фотографії полягає в тому, що вона здатна віддзеркалювати суспільні реалії, адже в ній закодовано стиль життя людини та суспільства у цілому.
На основі аналізу данних, отриманих в ході пілотажного дослідження, ми зробили наступні висновки:
1. Користувачі різних соціальних мереж по різному позіціонують імідж Одеси: в соціальній мережі Facebook Одеса позіоціонується як розважальний центр країни, а Вконтакте – куротно-культурне місто.
2. Наразі актуальним є просування іміджу міста, як розважального центру країни, оскільки цей сегмент є більш затребуваним.
3. Безпосередньо конструюванням іміджу міста в соціальних мережах займаюся в першу чергу жителі міста та власники різних закладів. Створюючи сторінки з інформацією про свою організацію, при неодноразовому запиті користвувачів, заклад потрапляє у ТОП пам’яток Одеси, і звідси конструюється імідж міста його жителями та гостями. Також можна віднести до суб’єктів іміджу саме небайдужих жителів та користувачів соціальної мережі Вконтакте, які публікують фотографії міста.
4. Імідж міста в мережі Інтернет є стихійним, суб’єктивним, який відображує прихільність та вподобання гостей та мешканців міста без огляду на його історичну, культурну та архітектурну спадщіну.
5. Великою кількістю визначних пам’яток архітектури та культури нехтують. На нашу думку це пов’язане з незацікавленністю користувачів в пізнанні міста з цієї сторони. Це проблема, яку можливо вирішити, і в останьому пункті ми саме пропонуємо алгоритм використання результатів дослідження, щодо покращення іміджу міста.
Для того, щоб імідж Одеси в мережі перестав бути стихійним, суб’єктами іміджу повинні стати представники Асоціації Туризму Одеси, Департаменту культури та туризму, оскільки саме імідж міста більш за все впливає на галузь “дозвілля та туризм”. 
В ході роботи були спростовані наступні припущення: імідж міста майже не розкривається в мережі Інтернет; в мережі Інтернет місто має більше негативний, ніж позитивний імідж. Такі припущення, що іміджем міста в мережі Інтернет займаються більш жителі міста, ніж державні структури та значна частина іміджу міста розкривається в соціальних мережах були підтверджені. 
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15.  Дмитревская Н.Ф. Образ города как социальный феномен / Н.Ф. Дмитревская. - СПб., 2002. - 192 с.
16.  Дэвис С. Бренд - билдинг / Скотт Дэвис, Майкл Данн. - Пер. с англ. под редакцией В. Домнина. - СПб.: Питер, 2005. - 320 с. 
17. Запорожец О.Н. Визуальная социология: в поисках границ / О.Н.Запорожец // [Eлектронний ресурс]. – Режим доступу: http://new.hse.ru
18.  Запорожец О.Н. Прятки, городки и другие исследовательские игры. / О.Н. Запорожец // Communitas. - No1. – 2006 // [Eлектронний ресурс]. – Режим доступу: http://www.lib.tsu.ru/mminfo/000063105/376/image/376-059.pdf
19.  Золина Г.Д. Модусы информационной политики // Вестник Адыгейского государственного университета / Г.Д. Золина. – Майкоп, 2013. - 191-198 с.
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59.  Яковлева Т.С. Блоги и комьюнити в российском интернете. К мобильному обществу: утопии и реальность / Под ред. Я.Н. Засурского. – М.: Изд-во Моск. ун-та, 2009. ‒ 207–214 с.
60.  Anholt, S., 2007. Competitive Identity - the New Brand Management for Nations, Cities and Regions. Palgrave Macmillan. – 134 р.
61.  Grunig J. E. Excellence theory in public relations / J.E. Gruning. – 2008. – 13-14 p. 
62.  Hildreth J. Place branding: A view at arm’s length // Place Branding & Public Diplomacy. - 2010. - №6. 26 p.
63.  http://www.odessa.ua/ru/tourist/
64.  https://vk.com/odpublic_net
65.  https://www.facebook.com/places/Cem-mozno-zanatsa-v-Odessa/106567572712806/
66.   https://www.instagram.com
67.  http://www.google.com.ua 
[bookmark: _GoBack]
