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АНОТАЦІЯ 

кваліфікаційної роботи на тему: 

«Просування мистецьких проєктів університету як напрям PR-діяльності 

ЗВО»  

Виконавець: студентка групи ЖР22-1 Безима В. Ю. 

Керівник к. держ. упр., доцент Чикаренко О. О. 

Кваліфікаційна робота: 41 с., 19 рис., 6 табл., 25 джерел. 

Інформаційний продукт: Макет-брошури «Університет Мистецький». 

Мета кваліфікаційної роботи: створити макет-брошуру «Університет 

Мистецький» для популяризації мистецьких проєктів закладу вищої освіти, 

обґрунтувати актуальність PR-діяльності ЗВО та ефективність брошури як 

засобу просування мистецьких ініціатив університету.  

Актуальність і новизна інформаційного продукту: підготовлена 

брошура привертає увагу до мистецьких проєктів університету, творчої 

діяльності студентів і викладачів, культурних заходів та мистецьких ініціатив 

ЗВО. Новизна інформаційного продукту: під час створення брошури 

застосовано поєднання текстових матеріалів, фотографій, дизайнерських 

елементів та PR-засобів в одному інформаційному продукті. 

Зміст інформаційного продукту: макет-брошура «Університет 

Мистецький», присвячена мистецьким проєктам, творчим заходам і 

культурній діяльності університету. 

Інформаційний продукт створено у Відділі соціально-гуманітарного 

розвитку у 2026 році. Брошуру рекомендовано для використання у PR-

діяльності закладу вищої освіти з метою популяризації мистецьких проєктів 

та формування позитивного іміджу університету. 

Ключові слова: PR, ЗВО, мистецькі проєкти, брошура, імідж, 

комунікація, просування, дизайн, університет, інформаційний продукт. 
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SUMMARY 

qualification work on the topic: 

«Promotion of the university’s artistic projects as a direction of PR activities of 

higher education institutions» 

Author: student of the group ZHR22-1 Bezyma V. U. 

Supervisor: Ph.D. in Public Administration, Associate Professor Chykarenko 

O.O. 

Qualification work: 41 pages, 19 figures, 6 tables, 25 sources. 

Information product: Digital brochure «University of Arts». 

The purpose of the qualification work: to create the layout brochure 

«University of Arts» for the promotion of artistic projects of a higher education 

institution, to substantiate the relevance of PR activities of higher education 

institutions and the effectiveness of the brochure as a means of promoting 

university artistic initiatives. 

Relevance and novelty of the information product: the prepared brochure 

draws attention to the university’s artistic projects, creative activities of students 

and teachers, cultural events and artistic initiatives of the higher education 

institution. The novelty of the information product: during the creation of the 

brochure, a combination of text materials, photographs, design elements and PR 

tools in one information product was used. 

The content of the information product: the layout brochure «University of 

Arts» dedicated to artistic projects, creative events and cultural activities of the 

university. 

The information product was created in the Department of Social and 

Humanitarian Development in 2026. The brochure was recommended for use in 

the PR activities of the higher education institution in order to promote artistic 

projects and form a positive image of the university. 

Keywords: PR, higher education institution, artistic projects, brochure, 

image, communication, promotion, design, university, information product.. 
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ВСТУП 

 

Актуальність кваліфікаційної роботи: Сьогодні університет — це не 

тільки лекції та іспити. Важливу частину його життя становлять культурні 

події, творчі зустрічі, мистецькі проєкти. Саме вони допомагають студентам 

знайти однодумців, реалізувати власні ідеї, відчути себе частиною спільноти. 

Без цього годі уявити сучасний заклад вищої освіти. 

Університетські заходи виконують не лише розважальну функцію. 

Вони навчають спілкуватися, працювати в команді, брати на себе 

відповідальність. Водночас способи, якими фіксуються та презентуються ці 

події, стрімко змінюються. Якщо раніше достатньо було текстової замітки чи 

фото в газеті, то тепер потрібен якісний візуальний продукт. 

Люди звикли отримувати інформацію швидко й наочно. Тому 

розрізнені новини та пости в соцмережах уже не спрацьовують — вони не 

створюють цілісної картини. Саме тут стає в пригоді цифрова брошура. Вона 

об’єднує текст, світлини, графіку та подає все в логічній структурі. 

Дослідження показують, що в PR-діяльності українських вишів 

системному висвітленню мистецьких проєктів приділяють замало уваги. 

Найчастіше такі заходи сприймають як другорядний контент, а не як 

самостійний інструмент формування іміджу. У результаті цінний досвід 

залишається непоміченим. 

Проблема, яку вирішує ця робота, проста: в системі корпоративних 

комунікацій Університету митної справи та фінансів  недостатньо 

структуровані матеріали про культурне життя нашого закладу. Зазвичай вони 

розкидані по сайту, сторінках у Facebook та Instagram, інколи губляться 

зовсім. Це ускладнює аналіз, планування та використання таких матеріалів як 

у зовнішніх, так і у внутрішніх комунікаціях. 

Теоретичну базу склали праці з цифрових медіа, візуальної комунікації 

та мультимодальності. Практичну частину побудовано на аналізі реальних 
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інформаційних матеріалів УМСФ, офіційних каналів зв’язку, а також 

сучасних прикладів університетського дизайну. 

Отже, робота актуальна тому, що пропонує конкретний цифровий 

продукт, який цілісно репрезентує мистецький аспект корпоративної 

культури нашого закладу у зручному сучасному форматі. 

Об’єктом дослідження є розвиток корпоративної культури  закладів 

вищої освіти в Україні.  

Предмет дослідження – розвиток мистецької складової корпоративної 

культури Університету митної справи та фінансів.   

Мета кваліфікаційної роботи: Створити цифрову брошуру, яка б 

систематизувала та наочно показала культурні заходи УМСФ за останній 

календарний рік, а також описати в пояснювальній записці, як саме її 

розробляли. 

Завдання кваліфікаційної роботи: 

– з’ясувати, яку роль відіграють культурно-масові заходи в житті 

закладів вищої освіти; 

– описати, як організовано культурне життя в УМСФ; 

– відібрати та впорядкувати матеріали про заходи університету за 

визначений період; 

– придумати концепцію й створити цифрову брошуру із застосуванням 

сучасних засобів візуальної комунікації. 

Інформаційний продукт: Це цифрова брошура «Університет 

Мистецький», яка збирає головні культурні події університету та подає їх у 

чіткому, зручному для сприйняття вигляді. 

Новизна продукту: Вона полягає в тому, що мистецькі проєкти вишу 

вперше показано не окремими публікаціями, а як єдину систему в межах 

одного візуального простору. На відміну від звичайних новин чи 

фоторепортажів, ця брошура формує цілісне враження. 

Додатково я використала прийоми візуального сторітелінгу та 

цифрового дизайну, що робить інформацію доступнішою й цікавішою. Окрім 
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того, платформа Canva дозволила створити комплексний медіапродукт, який 

однаково добре підходить для різних груп: студентів, викладачів, 

абітурієнтів, партнерів. 

Практичне значення інформаційного продукту: Розроблену 

брошуру можна використовувати як реальний PR-матеріал для популяризації 

культурної діяльності УМСФ. Вона придатна для розміщення на офіційному 

сайті, в соціальних мережах, для показу під час презентацій для майбутніх 

студентів або зовнішніх партнерів, а також для внутрішньої комунікації в 

колективі. 

Крім того, цей досвід можна взяти за зразок у межах навчальних курсів 

із цифрової журналістики, медіакомунікацій та візуального контенту. 
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РОЗДІЛ 1. ЦИФРОВА БРОШУРА «УНІВЕРСИТЕТ МИСТЕЦЬКИЙ»: 

ОБҐРУНТУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ 

 

Огляд сучасних наукових підходів до PR у закладах вищої освіти. 

Українські університети сьогодні працюють у жорсткій конкурентній 

боротьбі – за студента, увагу та репутацію. У цих умовах PR стає не просто 

допоміжним інструментом, а стратегічною зброєю. Уряд також це розуміє: у 

Стратегії розвитку вищої освіти на 2022–2032 роки чітко прописано, що 

університети мають бути прозорішими й активніше взаємодіяти із 

суспільством [8]. 

Цифровізація докорінно змінює освітнє середовище. Як слушно 

зауважує Н. Метеленко, суть цифрової трансформації – не просто 

впровадження технологій, а перехід до інтегрованих інновацій [3]. На 

практиці це означає, що старі способи передачі знань (лекції, підручники) 

поступаються місцем мультимедійним форматам. Студенти й викладачі 

дедалі частіше сприймають інформацію через відео, інфографіку, 

інтерактивні презентації – так вона засвоюється швидше. 

Що ж таке PR для вишу сьогодні? Дослідниця М. Зацерківна пропонує 

такий перелік напрямів: внутрішня й зовнішня комунікація, зв’язки з медіа, 

робота з цільовими аудиторіями (переконати їх у якості послуг), а також 

організація спеціальних заходів [1]. Інший автор – О.Л. Теребус – додає до 

цього списку корпоративні видання, пресконференції та активну присутність 

у соціальних мережах [14]. Університети давно вже не просто «фабрики 

знань». Вони творять власний імідж через культуру, події, комунікацію. Саме 

тому те, як виш показує себе в цифрі, має вирішальне значення. 

Візуальне оформлення інформації – окрема важлива тема. Сьогоднішня 

аудиторія не читає довгі тексти. Їй потрібна чітка структура, логіка, зрозумілі 

картинки. Колодинський, Сиволап та Діхтяр довели, що візуалізація впливає 

на когнітивні, емоційні й поведінкові реакції людей – тобто на те, як вони 
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сприймають інформацію, чи довіряють їй, чи будуть діяти [4]. Отже, 

грамотний дизайн робить цифрову комунікацію ефективнішою. 

Для нашого дослідження важливе одне спостереження: мистецькі 

проєкти університету висвітлюються вкрай фрагментарно. Як правило, це 

окремі новини, фоторепортажі або короткі замітки. Цілісної картини немає. 

Культурне життя вишу сприймається як набір розрізнених подій, а не як 

система. 

Дослідники дедалі більше уваги приділяють цифровій трансформації 

освіти. В. Михєєва, наприклад, зазначає, що цифрові технології роблять 

імідж університету більш відкритим, а комунікацію – швидшою й 

доступнішою [2]. Звідси виникають нові формати подачі інформації, де текст 

і візуал поєднуються. Одним із таких форматів є цифрові презентаційні 

продукти. Вони дозволяють не просто інформувати, а комплексно показувати 

культурні ініціативи. 

Проблема в тому, що більшість цих продуктів орієнтована на загальну 

презентацію університету або його освітніх програм. Спеціалізованих 

інструментів саме для мистецької діяльності майже немає. У теорії PR про це 

пишуть мало, на практиці – теж. Навіть якщо у виші активно проводять 

концерти, виставки, фестивалі, системного підходу до їхнього цифрового 

представлення часто бракує. 

Як слушно зауважують М.О. Книш, Л.В. Бутко та В.І. Маслак, 

продумана комунікаційна стратегія підвищує залученість студентів, 

абітурієнтів, викладачів до наукових, культурних та освітніх ініціатив [6]. 

При цьому традиційні текстові формати втрачають ефективність. 

Користувачі хочуть бачити візуально насичений, інтегрований контент. 

Загалом, PR у вищій освіті еволюціонує від простого інформування до 

системи стратегічних комунікацій. Ключову роль тут відіграють цифрові 

технології та візуальна подача. Тому використання мультимедійних 

продуктів, як-от цифрова брошура, є цілком логічним кроком. 
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У межах мого проєкту всі ці наукові ідеї стали практичним 

фундаментом. Саме вони підказали, що брошура має бути мультимедійною, 

модульною, з пріоритетом візуалу над текстом. Тобто теоретичні 

напрацювання я використала не для цитування заради цитування, а як 

реальні орієнтири під час створення продукту. 

Актуальність створення цифрової брошури як інформаційного 

продукту. Чому саме цифрова брошура, а не, скажімо, друкований буклет чи 

серія постів у Facebook? Відповідь – у зміні способів сприйняття інформації. 

О. Базелюк наголошує: цифровізація вищої освіти стала невід'ємною 

частиною трансформації навчального процесу [13]. Н. Метеленко додає, що 

освітній простір рухається до мультимедійності – це забезпечує швидке 

засвоєння й візуальну структурованість [3]. 

Звідси випливає проста логіка: текстові форми комунікації 

поступаються місцем комбінованим візуально-текстовим продуктам. Сучасна 

людина сприймає контент швидко, їй важливий не тільки зміст, а й форма 

подачі. Тому візуалізація стає ключовим чинником ефективності [4]. 

Перед тим, як робити брошуру, я проаналізувала, що саме цікавить 

цільову аудиторію. Для цього використала моніторинг соціальних мереж 

УМСФ, подивилася, які пости збирають найбільше переглядів, узагальнила 

коментарі. Виявилося, що студенти й абітурієнти надають перевагу візуально 

насиченим матеріалам: фото, короткі відео, інфографіка. Довгі тексти 

ігнорують. 

Отже, цифрова брошура в моєму проєкті – це не просто PDF-каталог, а 

структурований медіакаталог, де різні типи контенту об’єднані в єдину 

логіку. Завдяки такому підходу інформація сприймається швидше, а окремі 

мистецькі проєкти виглядають не випадковими подіями, а частиною системи. 

Важливий і іміджевий аспект. Як підкреслює Зацерківна, університет 

має формувати цілісний комунікаційний образ у цифрі, використовуючи 

сучасні PR-технології [1]. Інакше кажучи, брошура – це не просто звіт про 
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заходи, а спосіб показати, що УМСФ – сучасний, креативний, відкритий до 

культури виш. 

На державному рівні цей тренд також визнано. У Стратегії розвитку 

вищої освіти [8] цифровізація є одним із пріоритетних напрямів. Тому 

створення подібних продуктів відповідає загальному вектору руху. 

Особливо гостро проблема стоїть саме для мистецьких проєктів. У 

багатьох університетах культурна діяльність існує, але висвітлюється 

фрагментарно. Через це виникає дисонанс: реальне життя яскраве, а 

цифровий слід – бляклий і розрізнений. Брошура покликана цей дисонанс 

усунути. 

Дослідження підтверджують: чим краще поєднаний текст і візуал, тим 

вища залученість аудиторії та запам’ятовування [6]. Тому цифрова брошура –

це не данина моді, а обґрунтований вибір. 

На практиці мистецькі події УМСФ висвітлюються переважно через 

соціальні мережі й сайт. Це добре, але недостатньо для цілісного іміджу. 

Розроблена мною брошура «Університет Мистецький» – це спроба 

систематизувати розрізнені ініціативи та подати їх у єдиній структурі. 

Таким чином, доцільність брошури продиктована конкретною 

комунікаційною проблемою: відсутністю системного, візуально 

структурованого представлення мистецької діяльності університету. 

Запропонований формат долає роздрібненість наявних матеріалів і об’єднує 

культурно-мистецькі проєкти в єдину PR-систему. 

Підсумовуючи: використання цифрової брошури є виправданим і з 

погляду сучасних комунікаційних трендів, і з позиції практичної 

ефективності для PR-взаємодії з аудиторією. 

Опис загальної концепції цифрової брошури мистецьких проєктів 

ЗВО. Отже, що таке цифрова брошура в моєму розумінні? Це 

мультимедійний продукт, який одночасно презентує, популяризує й 

візуально показує культурно-мистецьку діяльність університету. У межах PR 
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вона виконує роль інструменту для формування позитивного іміджу та 

ефективної комунікації з різними групами. 

За типологією – це цифрове презентаційне медіа, яке інтегрує текст, 

графіку та візуальні елементи в єдину систему. Реалізовано у вигляді 

інтерактивного PDF (також можлива онлайн-версія), адаптованого для 

перегляду на комп’ютерах, планшетах і смартфонах. Як зазначає Н. 

Метеленко, цифрова трансформація освіти вимагає мобільності й 

багатоканальності [3] – це враховано. 

В основу брошури покладено принципи візуальної комунікації та 

інформаційного дизайну. Колодинський та інші доводять, що ефективність 

цифрового контенту залежить від якості візуалу та швидкості сприйняття [4]. 

Тому я зробила ставку на чітку структуру й мінімум зайвого тексту. 

Структура брошури побудована як серія інформаційних блоків – кожен 

проєкт (виставка, концерт, фестиваль) отримує власну сторінку або розворот. 

У блоці – короткий текст і кілька світлин. Такий модульний підхід відповідає 

сучасним вимогам до організації цифрового контенту в PR [5]. Крім того, він 

дозволяє легко оновлювати матеріал без повної переробки – достатньо 

замінити один блок. 

Технічні характеристики: обсяг – 15–20 сторінок формату А4. 

Поширення – через офіційний сайт УМСФ та соціальні мережі. Розробка 

велася в середовищі Canva – це забезпечило адаптивність і високу візуальну 

якість. 

Чому саме цифрова, а не друкована брошура? PR-комунікації сьогодні 

стрімко переходять у цифру. І.О. Жарська зауважує, що цифрові формати 

допомагають формувати цілісний імідж організації [7]. Друкований буклет – 

це вчорашній день, він не дає інтерактивності, швидкого поширення й 

дешевизни. 

Іміджева функція брошури полягає в тому, щоб створити системне 

уявлення про університет як активного гравця в культурному просторі. Вона 
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працює як стратегічний PR-інструмент, що реалізує брендування вишу в 

цифрі [1]. 

Візуалізація – не просто прикраса, а ключова характеристика сучасних 

цифрових комунікацій. Структурований візуальний контент підвищує 

запам’ятовування [4]. Держава також це підтверджує: у Стратегії [8] 

цифровізація названа пріоритетом. 

Таким чином, цифрова брошура виконує три функції: інформаційну, 

презентаційну та іміджеву. Її поява заповнює прогалину – адже 

спеціалізованих продуктів саме для мистецьких проєктів університету досі не 

було. 

Узагальнюючи, обраний формат є обґрунтованим, оскільки він 

відповідає вимогам цифрового середовища, забезпечує високу візуальну 

ефективність і сприяє формуванню позитивного іміджу УМСФ. 

Обґрунтування новизни цифрової брошури мистецьких проєктів 

ЗВО. Щоб довести новизну, варто спочатку подивитися, що вже існує. 

Сьогодні університети активно використовують PDF-брошури, презентаційні 

каталоги, академічні оффери. Але всі вони – про освітні програми, 

міжнародну діяльність або загальну інформацію про виш. 

Наприклад, у КПІ ім. Ігоря Сікорського є «Academic Offer Catalogue» 

для іноземців – там описані освітні програми та університетське середовище 

[9]. Є подібний каталог академічної мобільності. Про культуру – ані слова. 

У Центральноукраїнському національному технічному університеті 

випускають цифровий рекламний буклет – історія, структура, освітні 

можливості [11]. Візуалізація окремих напрямів діяльності не передбачена. 

Херсонський державний університет теж має цифрову брошуру 

загального змісту – місія, цінності, загальний імідж [10]. Модульного 

представлення сфер діяльності немає. 

Із міжнародних прикладів – TBU Brochure (Чехія). Гарна структурована 

презентація факультетів і програм, але знову ж таки – загальний брендинг 

[12]. 
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Спільна риса всіх цих продуктів: вони орієнтовані на загальну 

презентацію закладу. Культурно-мистецька діяльність або відсутня взагалі, 

або подана одним маленьким розділом. 

Новизна моєї брошури в тому, що вперше мистецькі проєкти вишу 

виокремлено в самостійний структурований мультимедійний PR-продукт. Не 

«до купи» до освітніх програм, а як головний зміст. 

Додатково – модульний принцип. Кожен проєкт – окремий блок, але всі 

блоки об’єднані спільною логікою. Це забезпечує системність і гнучкість. 

Традиційні брошури такої гнучкості не мають. 

Чому модульність важлива? Сучасна аудиторія сприймає 

фрагментовану, але логічно впорядковану інформацію краще, ніж суцільний 

текст. Менше когнітивне навантаження – швидше орієнтація [5]. 

Третя відмінність – посилена візуально-комунікаційна складова. Текст, 

графіка, дизайн – усе працює разом, а не окремо. Це відповідає сучасним 

тенденціям, де візуал є ключовим фактором сприйняття [4]. 

Отже, на відміну від більшості університетських PDF-брошур, мій 

продукт створено спеціально для системного представлення мистецьких 

проєктів із візуальною інтеграцією в єдину структуру. 

У межах цього творчого проєкту теоретичні положення про 

цифровізацію та візуалізацію стали не просто теорією, а прямими керівними 

принципами. Принципи мультимодальної подачі інформації визначили, як 

поєднувати текст і фото. Підходи до цифрового PR – чому потрібен 

інтерактивний формат, орієнтований на швидке сприйняття студентами. 

Таким чином, теоретичні напрацювання використано не лише як 

основа дослідження, а як практичні інструменти під час створення структури 

та візуальної концепції цифрової брошури. 
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РОЗДІЛ 2. ЦИФРОВА БРОШУРА «УНІВЕРСИТЕТ МИСТЕЦЬКИЙ»: 

ЦІЛЬОВА АУДИТОРІЯ, КАНАЛИ ПОШИРЕННЯ, РЕСУРСИ 

СТВОРЕННЯ 

 

Цільова аудиторія інформаційного продукту «Університет 

Мистецький». Перш ніж робити брошуру, я визначила, для кого вона 

створюється. Від цього залежить усе: які тексти писати, які фото добирати, 

де поширювати готовий продукт. У сучасних університетах цифрові брошури 

виконують одразу три ролі: інформують, творять імідж і репрезентують виш 

як культурний і сучасний простір. 

Мій проєкт «Університет Мистецький» має чітку мету – показати 

мистецькі проєкти УМСФ, популяризувати творчість студентів і викладачів, 

посилити PR-присутність університету в цифрі. 

Щоб зрозуміти, на кого орієнтуватися, я використала кілька методів: 

– контент-аналіз офіційних сторінок УМСФ в Instagram та Facebook; 

– моніторинг того, як аудиторія реагує на культурні події (лайки, 

коментарі, поширення); 

– вторинний аналіз наукових публікацій про PR у вишах [1; 2]; 

– порівняння з цифровими брошурами інших українських 

університетів. 

У результаті я виокремила три основні групи аудиторії. У кожної – свої 

мотиви, рівень залученості й очікування. 

Внутрішня аудиторія – це студенти, викладачі, адміністрація УМСФ. 

Вони безпосередньо беруть участь у мистецьких проєктах або готують їх. Їм 

потрібен швидкий доступ до структурованої візуальної інформації. Саме ця 

група найактивніше поширює новини про заходи у соцмережах і за межами 

вишу. 

Абітурієнти та їхні батьки – стратегічно важливий сегмент. Коли 

вибирають університет, дивляться не лише на спеціальності. Атмосфера, 

студентське життя, творчі події – це теж впливає. Ця аудиторія любить 
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візуальний контент, їй цікаво, як виш живе поза парами. Для них брошура 

працює як іміджевий інструмент. 

Зовнішня культурна та професійна аудиторія – представники 

культурних інституцій, партнерські організації, творчі спільноти, широка 

громадськість. Їх цікавить професійний рівень наших проєктів, потенціал для 

співпраці, загальна репрезентативність УМСФ. Вони впливають на те, як 

університет сприймають зовнішня та внутрішня аудиторії (табл. 2.1). 

Таблиця 2.1 

Структура ЦА цифрової брошури «Університет Мистецький» 

Сегмент аудиторії Основна функція 

Внутрішня аудиторія Участь і споживання контенту 

Батьки та абітурієнти Формування іміджу та мотивація вступу 

Зовнішня аудиторія Професійна репрезентація 

 

Оформлюючи брошуру, я враховувала запити кожної групи. Для 

«своїх» (студентів, викладачів) – інформативність, регулярне оновлення, 

насичена візуалка. Для абітурієнтів – емоційна привабливість, іміджевість, 

мультимедійність. Для зовнішньої аудиторії – структурованість, професійний 

рівень подачі. Тобто аудиторія напряму впливає на зміст, дизайн і способи 

поширення. 

Канали поширення інформаційного продукту «Університет 

Мистецький». Мало зробити гарну брошуру – треба ще донести її до людей. 

Від вибору каналів залежить, скільки людей її побачать, наскільки активно 

взаємодіятимуть і яким буде PR-ефект. Сьогодні більшість університетської 

комунікації перейшла в цифру, тому без мультимедійності нікуди. 

У цьому підрозділі я пояснюю, які канали обрала, чому саме їх, і як 

перевірятиму, чи спрацювала стратегія. Обираючи канали, я виходила з: 

– аналізу цифрової присутності УМСФ у медіапросторі; 
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– того, як студенти й абітурієнти споживають контент (які соцмережі, 

який формат їм до вподоби); 

– сучасних PR-практик українських вишів; 

– наукових підходів до цифрових комунікацій [1; 2]. 

Висновок простий: один канал не працює. Потрібно одразу кілька, і 

кожен має бути візуально привабливим, швидким та інтерактивним. 

1. Офіційний вебсайт УМСФ – базовий канал. Тут брошура буде 

доступна завжди. Що це дає: 

– офіційний статус (не просто «студентська самодіяльність», а 

офіційний продукт); 

– постійний доступ (не зникне через місяць); 

– індексацію пошуковими серверами (знайдуть ті, хто шукає 

«мистецькі проєкти УМСФ»). 

Для внутрішньої й зовнішньої аудиторії це першоджерело. 

2. Соціальні мережі (Instagram, Facebook, TikTok) – головний 

майданчик для молоді. Там я планую: 

– публікувати пости з яскравими елементами брошури; 

– робити сторіз із прямими посиланнями на PDF; 

– створювати короткі відео-тизери (наприклад, гортаю брошуру під 

музику). 

Соцмережі дають швидкість і вірусний потенціал – це важливо для 

освітнього PR. 

3. Електронні розсилки – для адресного інформування. Розсилатиму 

студентам, викладачам, адміністрації, а також потенційним абітурієнтам 

(через приймальну комісію). Плюси: персоналізація, офіційність, точне 

попадання в потрібні групи. 

4. QR-коди на друкованих матеріалах і подіях – це міст між офлайн і 

онлайн. Розміщу QR: 

– на афішах мистецьких заходів; 

– на флаєрах чи листівках; 
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– на стендах під час днів відкритих дверей, фестивалів, концертів. 

Людина наводить телефон і одразу отримує брошуру. Просто і зручно. 

5. Презентаційні та іміджеві заходи – дні відкритих дверей, культурні 

події, студентські фестивалі. Там брошура працює як живий доказ того, що 

університет – не лише навчання, а й творчість. 

Вибір багатоканальної стратегії вплинув і на саму брошуру. Орієнтація 

на мобільні пристрої – значить адаптивний дизайн. Акцент на соцмережах – 

значить домінування візуалу над текстом. Використання QR-кодів – означає 

зручність переходу. 

Як оцінюватиму ефективність? 

1. Збиратиму аналітику: кількість реакцій, коментарів, репостів у 

соцмережах. 

2. Дивитимусь статистику переглядів на сайті (через Google Analytics). 

3. Відстежуватиму переходи за QR-кодами. 

4. Проведу невелике онлайн-опитування: «Чи сподобалась брошура? 

Що додати?» 

Європейські дослідники теж підтверджують: багатоканальний підхід 

працює [15]. 

Отже, система каналів – це поєднання сайту, соцмереж, розсилок, QR-

кодів і живих заходів. Таке поєднання дає максимальне охоплення. 

Ресурсне забезпечення та бюджет проєкту «Університет 

Мистецький». Щоб зробити брошуру, потрібні люди, техніка, програми, час 

і гроші. Я прорахувала, чи реально це взагалі. Головна перевага цифрової 

брошури перед друкованою – вона майже не потребує грошей. Основна 

роботою буде розробка контенту і дизайну. 

Хто потрібен для реалізації: 

– PR-розробник (я) – загальна концепція, структура; 

– дизайнер – візуальне оформлення; 

– контент-редактор – тексти, адаптація під цифру; 

– фотограф / відеограф – мультимедійні матеріали; 
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– технічний спеціаліст – фінальна верстка й публікація. 

У межах навчального проєкту одну людину може поєднувати кілька 

ролей. Наприклад, я сама робила концепцію, дизайн і тексти. 

Техніка: 

– ноутбук або комп’ютер; 

– смартфон із хорошою камерою (для фото з заходів); 

– доступ до інтернету. 

За можливості – додаткове освітлення, але це не обов’язково. Якщо 

працювати в університеті, можна скористатися комп’ютерними аудиторіями 

або медіастудією. 

Програми та сервіси: 

– для дизайну та верстки – Canva (основний інструмент), також Figma, 

Adobe Photoshop (за потреби); 

– для текстів – Microsoft Word / Google Docs; 

– для зберігання матеріалів – Google Drive / OneDrive; 

– для обробки фото/відео – за потреби. 

Оскільки брошура цифрова, витратні матеріали майже не потрібні. 

Єдине – можна надрукувати кілька тестових макетів (щоб подивитись, як 

виглядає на папері). Також можуть знадобитися платні шаблони або стокові 

зображення (але їх можна знайти й безкоштовно). 

Час: я планувала роботу по етапах – концепція, збір контенту, дизайн, 

фінальне редагування. Усе разом зайняло 17–25 календарних днів. Якщо 

матеріалу більше або дизайн складніший – термін може зрости. 

Бюджет: більшість інструментів безкоштовні або вже є. Орієнтовні 

витрати зведені в таблицю 2.2. 
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Таблиця 2.2 

Орієнтовний бюджет створення цифрової брошури 

Стаття витрат Характер витрат Орієнтовна вартість 

Програмне 

забезпечення 

Canva Pro, графічні сервіси за 

потреби 

300-500 грн 

Фото- та 

відеоматеріали 

Створення або обробка 

контенту 

0-500 грн 

Інтернет та 

комунікації 

Доступ до мережі та передача 

матеріалів 

100-200 грн 

Додаткові ресурси Графічні елементи, шаблони та 

стоки 

0-300 грн 

 

Загальний бюджет: 500–1500 гривень. Це дуже мало порівняно з 

друкованим тиражем. Тож проєкт цілком реалістичний для університету. 

Для зручності звела всі види ресурсів в єдину таблицю 2.3. 

Таблиця 2.3 

Структура ресурсного забезпечення проєкту 

Вид ресурсів Основні складові Рівень витрат 

Кадрові PR-розробник, дизайнер, контент-

редактор 

Середній 

Технічні ПК, смартфон, інтернет Низький 

Програмні Canva, Figma, Adobe Photoshop, Google 

Workspace 

Низький 

Часові 17–25 календарних днів Середній 

Фінансові 500-1500 грн Низький 

 

У майбутньому цей проєкт можна розвивати: випускати регулярні 

номери брошури (наприклад, щосезону), додавати інтерактив (посилання на 

відео, анімацію), залучати професійних дизайнерів. Це підвищить якість 

візуальної комунікації й ефективність просування. 
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У підсумку можу сказати, що цифрова брошура «Університет 

Мистецький» – цілком реальний для втілення проєкт. Він не потребує 

великих грошей. Головне добре організувати роботу команди (навіть якщо 

команда – одна людина), зробити якісний контент і вміло користуватися 

сучасними цифровими інструментами. 
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РОЗДІЛ 3. ЦИФРОВА БРОШУРА «УНІВЕРСИТЕТ МИСТЕЦЬКИЙ»: 

СТВОРЕННЯ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОШИРЕННЯ 

 

Етапи створення інформаційного продукту. Усі етапи роботи над 

брошурою я виконувала самостійно. Я розбила роботу на п’ять послідовних 

етапів. Для кожного визначила завдання, умови, ресурси та результат. 

Ключові моменти робочого процесу ілюструють рисунки.  

1. Аналіз матеріалів і створення структури 

Завдання: зібрати інформацію про культурно-мистецькі заходи УМСФ 

за 2025 рік, відібрати найяскравіші події, придумати логічну структуру 

брошури. 

Як я це робила: переглянула відкриті джерела – сайт УМСФ, сторінки в 

Instagram та Facebook, архівні публікації. Також отримала доступ до 

внутрішніх матеріалів пресслужби. Працювала вдома за ноутбуком з 

інтернетом. 

Ресурси: 3 дні. З програм – Google Docs (для нотаток) і Excel (таблиця 

відбору). 

Результат: відібрала 13 головних подій – виставки, тематичні вечори, 

творчі конкурси, фестивалі. Розробила модульну структуру: обкладинка, 

вступ та вихідні дані, 14 блоків (по одному на захід), сторінка завершення. 

2. Підготовка текстів 

Завдання: написати короткі описи кожної події (600–800 знаків без 

пробілів) живою, зрозумілою молодіжною мовою, але не втративши фактів. 

По можливості додати цитати учасників чи організаторів. 

Як я це робила: брала за основу анонси та звіти з офіційних ресурсів 

УМСФ. Усі описи підпорядкувала єдиному шаблону: назва події, дата та 

місце, стислий зміст, візуальний акцент. 

Ресурси: 4 дні. Програми – Google Docs, функція «Коментарі» для 

самоперевірки. 
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Результат: 15 текстових блоків (вступ та контакти, 13 описів, 

завершення). Загальний обсяг – близько 10 500 знаків. 

3. Підбір та обробка візуального контенту 

Завдання: зібрати до кожної події по 2 якісні світлини, обробити їх 

(колір, світло, кадрування), створити графічні елементи, для кращої 

візуальної комунікації. 

Як я це робила: фото взяла з архіву пресслужби УМСФ (дозвіл на 

використання отримала). Додаткові графічні елементи створювала в Canva 

Pro (пробний період) і на базі безкоштовних бібліотек Freepik (ліцензія Free 

for commercial use). Зображення оптимізувала за розміром через онлайн-

конвертори. 

Ресурси: 5 днів. 

Результат: 30 оброблених зображень (по 2 на захід) і унікальні графічні 

елементи. 

4. Дизайн і верстка 

Завдання: розробити єдиний візуальний стиль брошури (кольори, 

шрифти, композиція), зверстати 15 сторінок, забезпечити гарне відображення 

на будь-яких пристроях 

Як я це робила: у Canva Pro створила шаблон з нуля. Кольори взяла з 

фірмового стилю УМСФ (акцентний аквамарин + білий + чорний) – для 

контрасту й лаконічності. Шрифти: Montserrat (заголовки), Now (основний 

текст). Орієнтувалася на принципи інформаційного дизайну, які описувала в 

Розділі 1 

Ресурси: 7 днів. Canva Pro – безкоштовно (пробний період). 

Результат: готовий макет у форматі PDF – 16 сторінок А4, 

інтерактивний (клікабельний зміст). Розмір файлу – 12 МБ (оптимізовано для 

вебу). На рис. 3.1, показано скріншот робочого вікна Canva з розгорнутою 

сторінкою брошури: видно шрифти Montserrat і Now, а також кольорову 

гаму. 
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Рис. 3.1. Скріншот робочого вікна Canva з розгорнутою сторінкою брошури. 

 

5. Фінальне редагування та перевірка 

Завдання: виправити всі орфографічні й стилістичні помилки, 

переконатися, що посилання в пояснювальній записці працюють, оцінити 

візуальну єдність сторінок, внести останні правки. 

Як я це робила: тексти перевірила вбудованими засобами Google Docs і 

Canva, а також прочитала вручну. Візуальну узгодженість оцінювала, 

відкриваючи PDF на трьох пристроях – ноутбуці, планшеті, смартфоні. 

Ресурси: 2 дні. Програми – Google Docs. 

Результат: фінальна версія брошури – файл 

UMSF_Art_Brochure_2025_final.pdf – без помилок, готова до публікації 

(рис. 3.2). На рисунку добре видно, що макет адаптивний і коректно 

відображається на мобільному пристрої. 
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Рис. 3.2. Колаж з фото екрану смартфона з відкритою брошурою. 

 

6. Оцінювання якості продукту 

Завдання: зрозуміти, чи досягла брошура поставленої мети. Для цього я 

використала два методи: експертне порівняння з аналогами й 

самооцінювання за п’ятибальною шкалою. 

Експертна оцінка (порівняльний аналіз з брошурами КПІ, ХДУ, ЦНТУ, 

TBU) – її результати я вже описала в підрозділі Обґрунтування новизни 

цифрової брошури мистецьких проєктів ЗВО Розділу 1. Висновок: мій 

продукт спеціалізований (тільки мистецькі проєкти), прямих аналогів серед 

розглянутих зразків немає. 

Самооцінювання проводила за критеріями, які вивела з теоретичної 

частини (Розділ 1) та потреб аудиторії (Розділ 2). Критерії та оцінки – в 

таблиці 3.1. Оцінки визначено мною самостійно за п’ятибальною шкалою, де 

5 – повна відповідність критерію, 3 – часткова, 1 – відсутність 
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Таблиця 3.1 

Критерії оцінювання та результати самооцінювання 

Критерій Опис Оцінка 

(1–5) 

Візуальна якість Відповідність принципам інформаційного 

дизайну, цілісність стилю 

5 

Інформативність Повнота та точність опису заходів 4 

Структурованість Логічність розташування блоків, зручність 

навігації 

5 

Адаптивність Коректне відображення на різних пристроях 4 

Мультимедійність Баланс тексту, зображень та графічних 

елементів 

4 

Оригінальність 

концепції 

Новизна підходу порівняно з аналогами 5 

 

Рекомендації поширення інформаційного продукту. На момент 

написання роботи брошура ще не опублікована. Тому нижче я даю детальні 

рекомендації: через які канали поширювати, яких ефектів очікувати, як 

масштабувати проєкт у майбутньому. 

Спираючись на аналіз аудиторії (Розділ 2), пропоную такі канали 

комунікації: 

1. Офіційний вебсайт УМСФ – базовий канал. Брошуру варто 

розмістити на окремій сторінці «Мистецьке життя» або в розділі «Новини та 

події» як вбудований PDF-переглядач із можливістю завантажити. Доступ – 

безоплатний для всіх. Обов’язково зазначити авторство та рік створення. 

2. Соціальні мережі (Instagram, Facebook, TikTok) – головний 

майданчик для молоді. План публікацій: 

– Instagram: у стрічку – пост-прев’ю (3–5 найкращих розворотів) + 

посилання на сайт у шапці профілю. У Stories – серія з 5–7 сторіз із кнопкою 

«завантажити» та опитуванням «яка подія найцікавіша?». 

– Facebook: опублікувати PDF-файл як документ (без стиснення), 

відзначити партнерів і викладачів. 
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– TikTok: 15-секундний ролик-тизер (гортаю брошуру під музику) із 

закликом перейти за посиланням у профілі. 

Кращий час для публікацій – березень-травень (вступна кампанія) або 

до Дня університету – 30-ї річниці Митної академії, що буде святкуватися 13-

15 червня 2026 року. 

3. Електронна розсилка – для внутрішньої аудиторії (студенти, 

викладачі). Рекомендую надіслати брошуру разом із щотижневим 

університетським дайджестом. Попередньо треба погодити з відповідальним 

за комунікації на факультеті. 

4. QR-коди на офлайн-заходах – на Дні відкритих дверей, виставках, 

концертах. QR-код (веде на сторінку завантаження брошури) можна 

розмістити на інформаційних стендах, квитках, флаєрах. Згенерувати код 

безкоштовно, надрукувати – силами університетської друкарні. 

5. Партнерські сайти та блоги – для зовнішньої аудиторії. Я вважаю 

доцільним надіслати пресреліз із посиланням на брошуру на «Освіта.ua», 

«Студентський репортер», а також у культурні блоги Дніпра. Ймовірність 

публікації – близько 40%, але навіть одне розміщення помітно підвищить 

впізнаваність УМСФ. 

На основі аналізу аналогічних продуктів і середньої залученості 

освітніх сторінок очікуємо таких результатів (табл. 3.2). 

Таблиця 3.2 

Очікуванні результати охоплення публікації аудиторією 

Показник Прогноз 

Перегляди PDF на сайті УМСФ 500–800 

Завантаження 150–300 

Охоплення в Instagram 3000–5000 

Охоплення в Facebook 1000–1500 

Перегляди тизера в TikTok 2000–4000 

Переходи за QR-кодами (за 2 місяці) 100–150 

Коментарі/повідомлення (також запити на співпрацю)  не менше 20 
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Плануємо використовувати такі інструменти для зворотного зв’язку: 

– моніторинг коментарів у соцмережах; 

– Google Forms опитування (посилання вставлю в саму брошуру); 

– Google Analytics (перегляди на сайті); 

– статистика переходів за QR-кодами (через сервіс-генератор). 

Перспективи масштабування та серійності. Цю брошуру не 

обов’язково робити раз на все життя. Вона має потенціал для перетворення 

на регулярне видання. Які варіанти розвитку я бачу: 

1. Щорічний випуск. Доцільно щороку випускати нову брошуру 

щороку за підсумками навчального чи календарного року. Так утвориться 

традиція й накопичиться архів, який наочно демонструватиме розвиток 

мистецького життя УМСФ. 

2. Розширення мультимедійності. Наступні версії можна робити не 

PDF, а лендінгами – з відеофрагментами, інтерв’ю, анімованою 

інфографікою. Це особливо привабить молодіжну аудиторію. 

3. Інтеграція з навчальним процесом. Студентів спеціальностей 

«Журналістика», «Дизайн» можна залучати до створення брошури як до 

практичного завдання в межах курсів «Цифрова журналістика», «Візуальний 

контент», «PR-комунікації». Тоді виробництво стане регулярним і без 

додаткових грошей. 

4. Фінансова модель і спонсори. Плата за Canva Pro (300–500 грн на 

рік) або гонорар дизайнера можуть покрити місцеві культурні інституції чи 

меценати. Для цього варто передбачити в брошурі окрему сторінку «Наші 

партнери». УМСФ має давні зв’язки з міськими театрами, музеями, бізнес-

спільнотами – шанси на спонсорську підтримку високі. 

5. Розширення типів контенту. Крім каталогу заходів, можна випустити 

спеціальний номер, присвячений творчим портфоліо студентів, або дайджест 

найкращих студентських проєктів. Це приверне увагу роботодавців і творчих 

спілок. 



29 
 

 

6. ISBN та ліцензування. Якщо пілотний випуск виявиться успішним, 

варто подати заявку на ISBN для електронного видання – це підвищить 

наукову вагомість. Також можна обрати ліцензію Creative Commons (CC BY-

NC-ND), яка дозволяє некомерційне поширення зі збереженням авторства. 

Я пройшла всі етапи створення брошури – від збору матеріалів до 

фінальної перевірки. Розробила план поширення через сайт, соцмережі, QR-

коди та партнерів. Прогнозовані ефекти підтверджують: мета – системно 

показати мистецьке життя УМСФ у цифрі – досяжна. Запропоновані напрями 

масштабування (щорічні випуски, інтерактив, інтеграція з навчанням) 

перетворять разовий проєкт на традицію, яка посилить PR та імідж 

університету. 
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ІНФОРМАЦІЙНИЙ ПРОДУКТ: ЦИФРОВА БРОШУРА 

«УНІВЕРСИТЕТ МИСТЕЦЬКИЙ» 

 

Це пілотний випуск мого авторського видання. У ньому я зібрала 

інформацію про культурно-мистецькі заходи УМСФ, які відбулися протягом 

2025 року. Брошуру я створила як самостійний продукт у межах дипломної 

роботи. 

1. Характеристики продукту: 

– формат: PDF (інтерактивний, з клікабельним змістом); 

– обсяг: 16 сторінок А4 (альбомна орієнтація); 

– кількість блоків: 15 (вступ із контактами, 12 описів подій, 

завершення, дублювання контактів); 

– візуальний контент: 36 фотографій, 12 графічних елементів (іконки, 

рамки, лінії); 

– дизайн: кольори — фірмовий акцент УМСФ + білий + чорний. 

Шрифти: Montserrat (заголовки), Now (основний текст); 

– фото: надала пресслужба УМСФ з університетського архіву для 

внутрішнього використання (окремого зазначення авторства не потребує). 

2. Структура інформаційного продукту відображена у таблиці 4.1.  

Таблиця 4.1 

Структура цифрової брошури «Університет Мистецький» 

Сторінка Зміст 

1 Титул (назва, рік, університет, автор) 

2 Вступ та контакти 

3–15 13 подій (по 1–2 сторінки на захід) 

16 Завершення, подяка 

 

3. До брошури увійшли найбільш яскраві та значущі події 2025 року: 

– Відкриття виставки Миколаївського розпису (6 березня 2025) 

– Виставка фотографій В. Тертишника (26 березня 2025) 

– Виставка художника В. Назаренка (27 березня 2025) 
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– Відкриття галереї мистецтв УМСФ (31 березня 2025) 

– Кубок УМСФ – міжфакультетський творчий конкурс (10 квітня 

2025) 

– День вишиванки в УМСФ (15 травня 2025) 

– День міжнаціональної злагоди та культурного розмаїття (21 травня 

2025) 

– Виставка Петриківського розпису (10 червня 2025) 

– Виставка живопису А. Бурименко-Журавель (10 вересня 2025) 

– Виставка «Петриківська вишивка» (1 жовтня 2025) 

– Зустріч у майстерні скульптора В. Небоженка (жовтень 2025) 

– Індійське свято Дівалі (10 листопада 2025) 

– Фотовиставка «Сталеві серця» О. Чорної (12 листопада 2025)  

4. Скріншоти сторінок. Далі я подаю скріншоти всіх сторінок 

брошури, щоб комісія та присутні на захисті могли детально ознайомитися зі 

змістом і візуальним рішенням (рис. 4.1- 4.16). 

 
Рис. 4.1. Обкладинка брошури 
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Рис. 4.2. Перша сторінка брошури  

 

 
Рис. 4.3. Друга сторінка брошури  
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Рис. 4.4. Третя сторінка брошури  

 

 
Рис. 4.5. Четверта сторінка брошури  
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Рис. 4.6. П’ята сторінка брошури  

 
Рис. 4.7. Шоста сторінка брошури  
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Рис. 4.8. Сьома сторінка брошури  

 
Рис. 4.9. Восьма сторінка брошури  
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Рис. 4.10. Дев’ята сторінка брошури  

 
Рис. 4.11. Десята сторінка брошури  
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Рис. 4.12. Одинадцята сторінка брошури  

 
Рис. 4.13. Дванадцята сторінка брошури  
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Рис. 4.14. Тринадцята сторінка брошури  

 
Рис. 4.15. Чотирнадцята сторінка брошури  



39 
 

 

 

Рис. 4.16. Задня обкладинка брошури  

 

Ознайомитися з публікацією брошури  на сайті Університету митної 

справи та фінансів можна за посиланням, відображеним на рис. 4.17. 

 

Рис. 4.17. QR-код посилання на публікацію брошури 
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ВИСНОВКИ 

 

Проаналізувавши праці Зацерківної, Метеленко, Колодинського та 

інших, я визначила теоретичну базу свого проєкту: це цифровізація вищої 

освіти, візуалізація інформації та PR як інструмент репутації. Актуальність 

роботи продиктована простою проблемою: в УМСФ немає системного 

цифрового подання культурно-мистецької діяльності, через що страждає 

цілісний імідж університету. Моя авторська концепція – створити 

спеціалізований мультимедійний продукт, цифрову брошуру «Університет 

Мистецький», де текст, візуал і графіка об’єднані в модульну структуру. 

Новизна в тому, що мистецькі проєкти вишу вперше стають окремим PR-

продуктом, а не другорядним контентом у загальних презентаціях. 

Аналіз аудиторії дав три сегменти: внутрішня (студенти/викладачі) та 

зовнішні – абітурієнти з батьками, професійна спільнота. Для кожного я 

прописала свої мотиви й очікування. Для поширення брошури обрала 

багатоканальну стратегію: сайт УМСФ, соцмережі (Instagram, Facebook, 

TikTok), електронні розсилки, QR-коди на офлайн-заходах, партнерські 

ресурси. Витрати – мінімальні, близько 500–1500 грн, що робить проєкт 

цілком доступним для тиражування в університеті. 

Створення брошури пройшло п’ять етапів: аналіз і структурування, 

тексти, візуальний контент, дизайн і верстка, фінальна перевірка. Усе 

зробила самостійно – це мій особистий внесок. Для поширення рекомендую 

сайт, соцмережі, розсилки, QR-коди. Прогноз на перші три місяці: 500–800 

переглядів PDF, 150–300 завантажень, охоплення в соцмережах до 5000 

користувачів. 

Ця брошура – не просто звіт про події. Вона виконує кілька важливих 

функцій для університету. По-перше, формує цілісний імідж УМСФ як 

сучасного, креативного й відкритого до культури закладу. По-друге, дає 

абітурієнтам та їхнім батькам наочне уявлення про студентське життя – це 

потужний інструмент профорієнтації. По-третє, систематизує розрізнені 
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мистецькі ініціативи, що дозволяє адміністрації, партнерам і громадськості 

бачити масштаб культурної діяльності вишу. По-четверте, створює прецедент 

для подальшого випуску подібних цифрових видань – щорічних або 

тематичних. Таким чином, брошура стає не разовою акцією, а зародком 

довготривалої PR-традиції, яка підсилює впізнаваність університету в 

медіапросторі та зміцнює його позиції в освітній конкуренції. 

Підсумковий продукт – цифрова брошура у форматі PDF, 16 сторінок 

А4 альбомної орієнтації. Структура: титул, 15 блоків (вступ із контактами, 

опис 13 подій за 2025 рік + завершення), дублювання контактів. У брошурі – 

виставки, конкурси, фестивалі, тематичні вечори. Суспільна користь: я 

систематизувала розрізнені культурні ініціативи, створила цілісну картину 

мистецького життя УМСФ і зробила інструмент для популяризації вишу 

серед абітурієнтів, партнерів і громадськості. 
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