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ВСТУП

Сучасна подорож часто починається ще до фактичного відвідування локації. Потенційний турист формує уявлення про місце через відео, дописи тревел-блогерів, рекомендації інфлюенсерів і відгуки інших мандрівників. У цифровому середовищі локація спершу постає як медійний образ, що поєднує атмосферу, візуальну привабливість, доступність, безпечність, сервіс, культурну цінність та емоційне враження. Саме він часто впливає на рішення про подорож.
Особливе значення має туристичний відеовлог, який передає локацію через особистий досвід автора: маршрут, коментарі, емоції, деталі простору та оцінку побаченого. Завдяки цьому відеовлог сприймається не як офіційна реклама, а як жива розповідь, що створює ефект присутності, довіри й неформального спілкування з аудиторією.
Актуальність теми зумовлена тим, що цифрові медіа змінили механізми популяризації туристичних локацій. Якщо раніше образ місця формували переважно туристичні агентства, офіційні сайти, рекламні кампанії та телепрограми, то нині значну роль відіграє користувацький відеоконтент. Відеовлоги й авторські тревел-проєкти можуть зробити маловідому локацію впізнаваною, підтримати внутрішній туризм, показати регіональну культуру, привернути увагу до локального бізнесу або виявити проблеми інфраструктури й сервісу.
Важливість дослідження посилюється змішаною природою туристичного відеовлогу. У ньому поєднуються елементи журналістики, блогінгу, аудіовізуального сторітелінгу, реклами, особистого щоденника, практичного порадника й культурного коментаря. Він одночасно інформує, розважає, оцінює, радить і формує емоційне ставлення до місця. Тому аналіз такого формату потребує комплексного підходу, що враховує кадр, монтаж, звук, авторський коментар і реакцію аудиторії.
Мета роботи - дослідити роль туристичних відеовлогів у формуванні медіаобразу туристичних локацій та розробити відеопроєкт, спрямований на популяризацію туристичної локації засобами аудіовізуальної комунікації.
Відповідно до мети поставлено такі завдання:
1. з’ясувати стан дослідження туристичного відеовлогу в медіазнавстві та туристичній комунікації;
2. визначити методологічну основу дослідження ролі відеовлогів у популяризації туристичних локацій;
3. схарактеризувати жанрові, комунікативні та аудіовізуальні особливості туристичного відеовлогу;
4. обґрунтувати концепцію, мету та цільову аудиторію туристичного відеопроєкту;
5. описати підготовчий етап створення відеовлогу, зокрема вибір локації, сценарну структуру та добір візуального матеріалу;
6. проаналізувати технічні та композиційно-монтажні особливості реалізації відеопроєкту;
7. визначити, яким чином створений відеопроєкт може впливати на формування медіаобразу туристичної локації.
Об’єкт дослідження - туристичний відеовлог як форма сучасної медіакомунікації.
Предмет дослідження - роль туристичних відеовлогів у формуванні медіаобразу туристичних локацій.
Теоретико-методологічну базу роботи становлять наукові підходи до вивчення блогінгу, тревел-блогінгу, цифрової медіакомунікації, туристичної комунікації, брендингу дестинацій та аудіовізуального сторітелінгу. Це дає змогу розглядати туристичний відеовлог не лише як авторський відеоконтент, а як комунікаційний інструмент, що поєднує особистий досвід автора, візуальне представлення локації та вплив на аудиторію.
Методологічна основа дослідження ґрунтується на поєднанні загальнонаукових і спеціальних методів. Описовий метод використано для характеристики структури й функцій туристичного відеовлогу; аналіз і синтез - для розгляду його основних складників: теми, маршруту, кадру, монтажу, авторського коментаря та емоційної тональності. Контент-аналіз дав змогу визначити смислові акценти відео, візуальний аналіз - оцінити роль кадрування, звуку, монтажу й темпу оповіді, а дискурс-аналіз - простежити способи авторського опису туристичної локації.
Новизна роботи полягає в розгляді туристичного відеовлогу як інструменту формування медіаобразу туристичної локації. Увагу зосереджено на тому, як авторська присутність, маршрут, аудіовізуальна форма, емоційна оцінка та взаємодія з аудиторією впливають на сприйняття місця. Практична частина показує, що відеопроєкт може не лише демонструвати локацію, а й створювати навколо неї цілісний і привабливий медійний образ.
Практичне значення результатів полягає в можливості їх використання під час створення туристичних відеовлогів, промоційних відеопроєктів, матеріалів для соціальних мереж і локальних туристичних кампаній. 
Пояснювальна записка складається зі вступу, двох розділів, висновків і списку використаної літератури. Загальний обсяг роботи становить 37 сторінок з них 28 сторінок основна частина дослідження. 
У першому розділі розглянуто туристичний відеовлог у системі сучасної медіакомунікації, проаналізовано стан його дослідження, методологічну основу вивчення та жанрові, комунікативні й аудіовізуальні особливості. 
У другому розділі описано створення відеопроєкту як засобу формування медіаобразу туристичної локації, зокрема його концепцію, цільову аудиторію, підготовчий етап, сценарну структуру, добір візуального матеріалу, технічні та композиційно-монтажні рішення.
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Туризм у цифровому середовищі вже не можна розглядати лише як фізичне переміщення між географічними точками. Подорож часто починається ще до фактичного прибуття до локації - з першого контакту з її медійним образом. Потенційний турист знайомиться з місцем через відео, фотографії, соціальні мережі, тревел-блоги, короткі ролики, відгуки й рекомендації інших мандрівників. Саме ці канали формують попереднє уявлення про атмосферу, доступність, безпечність, вартість, сервіс, культурну цінність і загальну привабливість локації. У цьому аспекті слушною є позиція В. Холявки та О. Горака, які зазначають, що соціальні мережі в туризмі виконують інформаційну, іміджеву, комунікаційну та маркетингову функції [26].
Особливе місце в цифровій репрезентації подорожей посідає туристичний відеовлог. Його доцільно розглядати як аудіовізуальний формат туристичної комунікації, у якому локація подається через особистий досвід автора. У відеовлозі поєднуються маршрут, кадр, авторський коментар, емоційна реакція, оцінка простору, практичні поради та індивідуальна манера розповіді. На відміну від офіційної реклами, такий формат створює ефект присутності: глядач бачить конкретну людину в конкретному місці, спостерігає за її рухом, реакціями й висновками. Саме тому відеовлог часто сприймається як більш довірливий і наближений до реального туристичного досвіду.
Поняття тревел-блогінгу в українському науковому дискурсі досліджували А. Зарічняк та У. Шиманська. Вони розглядають його як сучасний інструмент комунікації та підкреслюють, що блоги про подорожі стали помітним сегментом соціальних медіа, який поступово набуває статусу самостійного об’єкта наукового осмислення [9]. Такий підхід дає змогу трактувати туристичний відеовлог не як випадковий запис подорожі, а як цілісний медіатекст, у якому локація отримує змістове й емоційне наповнення через авторський погляд.
Відеовлог сформувався на перетині блогінгу, цифрової культури, соціальних мереж, тревел-журналістики та аудіовізуальної комунікації. На відміну від ранніх текстових блогів, він розширив авторське самовираження завдяки зображенню, звуку, монтажу, голосу та присутності автора в кадрі. У туристичному відеовлозі важливе значення має не лише сама локація, а й спосіб її подання: ракурс, композиція кадру, темп монтажу, авторський коментар, добір деталей, практична інформація, увага до сервісу, вартості, дороги, побуту й культурного контексту. Саме ці елементи перетворюють відеовлог на повноцінний комунікаційний продукт.
Г. Машіка та М. Грабар підкреслюють, що тревел-блогінг у сучасному туризмі набуває значення інноваційного інструменту розвитку туристичного бізнесу. Його ефективність дослідниці пов’язують із використанням вебплатформ для створення й поширення контенту, взаємодією з потенційними туристами, популяризацією напрямів і формуванням інтересу до подорожей [15]. Отже, туристичний відеовлог виконує не лише інформаційну, а й промоційну, іміджеву та мотиваційну функції.
Розвиток туристичних відеовлогів пов’язаний із поширенням YouTube, Instagram, TikTok, Facebook та інших цифрових платформ. Вони дали змогу туристам самостійно створювати й поширювати відеоконтент без участі традиційних медіа. Це змінило туристичну комунікацію: локації почали представляти не лише офіційні структури, туроператори й рекламні агенції, а й самі мандрівники.
Соціальні мережі стали важливою платформою просування туристичного продукту, оскільки забезпечують швидке поширення інформації, доступ до цільової аудиторії та комунікацію з клієнтами [18]. Для відеовлогів це особливо важливо, адже відео дає змогу побачити локацію в русі, відчути її атмосферу й оцінити відповідність власним очікуванням.
Туристичний відеовлог змінює характер довіри в туристичній комунікації. На відміну від офіційної реклами, він показує не лише привабливі кадри, а й побутові деталі: дорогу, ціни, черги, сервіс, реакції місцевих мешканців і реальні враження автора. Саме ця конкретика часто сприймається як більш переконлива.
Соціальні медіа впливають на довіру, репутацію, залучення клієнтів і підтримання комунікації з аудиторією [8]. Тому туристичний відеовлог може посилювати позитивний образ локації, привертати увагу до маловідомих місць або виявляти проблеми сервісу й інфраструктури. Водночас відеовлог не є повністю об’єктивним джерелом. Він залежить від добору кадрів, монтажу, авторського коментаря, маршруту й логіки платформи. Тому відеовлог не просто відображає туристичну локацію, а конструює її медіаобраз. Науковий інтерес до туристичного відеовлогу зумовлений його міждисциплінарністю. Він поєднує ознаки журналістики, медіакомунікації, туризмознавства й маркетингу. У цьому контексті соціальні мережі варто розглядати як інструмент ефективної комунікації між учасниками туристичної індустрії [22].
Окремої уваги потребує проблема персоналізації туристичного повідомлення. В офіційній промоції головним об’єктом зазвичай виступає сама локація: її пам’ятки, природні ресурси, інфраструктура, туристичні послуги або бренд території. У відеовлозі центр зміщується: місце показується через досвід конкретної людини. Значення має не тільки те, що автор знімає, а й те, як він говорить, куди повертає камеру, які деталі підкреслює, які епізоди залишає поза кадром, яким темпом рухається й як інтонаційно оцінює побачене. Тому один і той самий туристичний об’єкт у різних відеовлогах може набувати різних образів: романтичного, пригодницького, бюджетного, елітарного, родинного, автентичного або проблемного. Це доводить, що медіаобраз локації не є сталим; він залежить від авторської оптики, досвіду та способу аудіовізуальної подачі.
Туристичний відеовлог пов’язаний і з проблематикою брендингу дестинацій. В. Шостак та О. Москвич наголошують, що креативний маркетинг у розвитку туристичних дестинацій має бути спрямований на формування позитивного іміджу, визначення цільової аудиторії та створення унікальної туристичної пропозиції [29]. У цьому сенсі відеовлог може виконувати роль неформального елемента туристичного брендингу. Він не замінює офіційні стратегії просування, але здатний підтримувати або змінювати образ території через приватні медійні свідчення: відео мандрівників, особисті історії, маршрути, короткі ролики, відгуки та візуальні добірки.
У вітчизняному науковому дискурсі туристичний відеовлог ще не має такої сталої дослідницької традиції, як туристична реклама, брендинг дестинацій, імідж територій або використання соціальних мереж у туризмі. Проте українські дослідники дедалі частіше звертаються до тревел-блогінгу, цифрового маркетингу, соціальних мереж, інфлюенсерської комунікації та просування туристичних продуктів через онлайн-платформи. Найчастіше відеовлог аналізується не як окремий предмет, а як частина ширшого явища - тревел-блогінгу або цифрової туристичної комунікації. Саме тому додаткового вивчення потребує його аудіовізуальна природа: роль кадру, монтажу, голосу, маршруту, авторської присутності та взаємодії з аудиторією у формуванні медіаобразу туристичної локації.
Отже, туристичний відеовлог є важливим інструментом сучасної медіакомунікації, що бере участь у формуванні образу туристичних територій. Його значення полягає не лише в передаванні інформації про місце, а й у створенні певного способу його сприйняття. Через авторський досвід, візуальний ряд, монтаж, інтонацію, емоційні реакції, практичні поради й комунікацію з аудиторією відеовлог формує у глядача попереднє уявлення про локацію, впливає на рівень довіри до неї та може стати одним із чинників туристичного вибору. Тому аналіз туристичного відеовлогу доцільно здійснювати як аналіз складного медійного продукту, у якому поєднуються особистий досвід мандрівника, цифрова платформа, аудіовізуальна форма та механізми просування туристичного простору.

[bookmark: _Toc232549782]1.2. Методологічна основа дослідження ролі відеовлогів у популяризації туристичних локацій
Методологічна основа дослідження туристичних відеовлогів має враховувати їхню багатошарову природу. Відеовлог поєднує аудіовізуальну форму, авторську позицію, логіку цифрової платформи, комунікацію з аудиторією, досвід перебування в локації та вплив на її туристичну репутацію. Тому його доцільно вивчати через поєднання медіазнавчого, журналістикознавчого, комунікативного, туристикознавчого, культурологічного та маркетингового підходів. Такий міждисциплінарний підхід дає змогу розглядати відеовлог як цілісний медіапродукт, що формує уявлення про місце й впливає на туристичний вибір аудиторії [16].
Першим методологічним орієнтиром є розуміння туристичного відеовлогу як медіатексту. Попри відеоформат, він має тему, композицію, вступ, розвиток розповіді, ключові епізоди, авторську інтенцію, візуальні образи, звукове оформлення й підсумкову оцінку. Відеовлог створює для глядача певну історію: відкриття міста, перевірку маршруту, огляд природної локації, гастрономічне знайомство або критичну оцінку інфраструктури. У кожному випадку місце подається через авторське бачення, добір епізодів, ритм монтажу й спосіб оповіді [14].
Другим орієнтиром є трактування туристичної локації як медіаобразу. У реальності місце має конкретні географічні, природні, історичні й культурні характеристики, однак у відеовлозі воно постає через вибіркове представлення окремих ознак. Автор може акцентувати архітектуру, автентичність, природу, атмосферу, гостинність або, навпаки, транспортні труднощі, комерціалізацію, занедбаність простору чи нестачу сервісу. Тому медіаобраз локації не є копією реальності, а формується через побачене, відібране, змонтоване й оцінене автором [13]. Для аналізу ролі відеовлогів у популяризації локацій доцільно застосовувати описовий метод. Він дає змогу визначити тему, тривалість, структуру, тип автора, маршрут, об’єкти показу, спосіб подання інформації, наявність практичних порад, тональність, аудіовізуальне оформлення та рівень взаємодії з аудиторією. Без такого опису неможливо зрозуміти, який формат аналізується: тревел-щоденник, інформаційний огляд, промоційний матеріал, критичний маршрутний досвід або змішаний тип відеорозповіді [7].
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Рис. 1.1. Методологічна модель аналізу туристичного відеовлогу

Важливим інструментом дослідження туристичного відеовлогу є метод аналізу й синтезу. Аналіз дає змогу виокремити основні складові відео: вступ, маршрут, візуальний ряд, авторські коментарі, інформаційні вставки, практичні поради та підсумкові оцінки. Синтез допомагає поєднати ці елементи й визначити, який цілісний образ туристичної локації формується після перегляду. Тому відеовлог доцільно розглядати не як набір окремих фрагментів, а як завершений комунікаційний продукт.
Одним із продуктивних методів є контент-аналіз, що дає змогу виявити повторювані теми, образи, оцінки й смислові акценти. У туристичних відеовлогах такими категоріями можуть бути природна привабливість, культурна спадщина, інфраструктура, безпека, транспортна доступність, ціна, автентичність, сервіс, гастрономія та локальна ідентичність. О. Коваленко зазначає, що контент-аналіз поєднує кількісний і якісний підходи та допомагає виявляти повторювані смисли й приховані акценти в медійному матеріалі [10].
Для вивчення аудіовізуальної специфіки відеовлогу доцільно застосовувати візуальний аналіз. Він передбачає увагу до планів зйомки, ракурсів, руху камери, освітлення, кольорової гами, монтажного ритму, музики, шумів, титрів і графічних позначок. Візуальний ряд не є нейтральним: панорами передають масштаб простору, крупні плани акцентують деталі, динамічний монтаж створює відчуття руху, а повільний темп - спокою або споглядальності. А. Тормахова підкреслює, що зображення, звук, інтерактивність і спосіб поширення контенту беруть участь у формуванні смислу повідомлення [25].
Окреме значення має дискурс-аналіз, оскільки відеовлог формує не лише зображення місця, а й спосіб говорити про нього. Означення на кшталт «недооцінена», «автентична», «дорога», «затишна», «неорганізована» чи «перспективна» задають рамку сприйняття локації. О. Білик і В. Ганзін зазначають, що дискурсивні стратегії впливають на сприйняття об’єктів через номінативні, предикативні та оцінні мовні засоби [2]. У туристичному відеовлозі це проявляється через добір слів, інтонацію, повтори й авторські оцінки.
Порівняльний метод дає змогу зіставляти різні відеовлоги про одну локацію або аналізувати, як один автор представляє різні місця. Це допомагає визначити, як стиль влогера, його досвід, цінності, аудиторія й мета подорожі впливають на медіаобраз території. Завдяки порівнянню один відеовлог не сприймається як остаточна характеристика місця, а розглядається як одна з можливих його репрезентацій.
Метод спостереження важливий для аналізу взаємодії аудиторії з відеовлогом. Коментарі, перегляди, уподобання, поширення, запитання глядачів і відповіді автора показують, чи виконує відео популяризаційну функцію. Якщо користувачі цікавляться маршрутом, транспортом, цінами, житлом або безпекою, це свідчить про вплив відеовлогу на туристичну мотивацію. Соціальні медіа, блоги, відеореклама й онлайн-платформи справді впливають на планування подорожей та формування туристичних потоків [24].
Для аналізу медіаобразу локації доцільно враховувати інформаційну повноту, емоційну тональність, візуальну привабливість, практичну корисність, достовірність, баланс позитивних і критичних оцінок, локальний контекст, показ інфраструктури та рівень взаємодії з аудиторією. Такі критерії дають змогу перейти від поверхового враження до послідовного наукового аналізу.
Важливо також розмежовувати популяризацію та рекламу. Популяризація привертає увагу до місця, пояснює його цінність, показує атмосферу, історію або маршрут. Реклама має виразнішу комерційну мету й зазвичай пов’язана з конкретною послугою, брендом або замовником. Тому в дослідженні відеовлогу потрібно визначати, що переважає: авторське осмислення подорожі, рекомендація чи промоційне повідомлення.
Етичний аспект також є суттєвим. Відеовлогер впливає не лише на аудиторію, а й на саму локацію. Надмірна популяризація природних або культурних об’єктів може спричинити туристичне навантаження, комерціалізацію чи втрату автентичності. Тому важливо враховувати коректність зображення місцевих мешканців, традицій, приватного простору й чутливих об’єктів.
Отже, методологічна основа дослідження туристичних відеовлогів має бути комплексною. Вона повинна поєднувати аналіз змісту, аудіовізуальної форми, авторського дискурсу, реакції аудиторії та туристичного контексту. Такий підхід дає змогу зрозуміти, як відеовлог переводить туристичну локацію з фізичного простору в медійний і впливає на рішення потенційних туристів ще до подорожі.
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Туристичний відеовлог належить до жанрових форм, які складно описати одним універсальним визначенням. Він не має жорсткої композиційної схеми, сталої тривалості чи єдиного способу подання матеріалу. Його специфіка полягає у змішаності: в одному відео можуть поєднуватися особиста розповідь, репортаж із місця події, практичний огляд, дорожній щоденник, порадник, розважальний сюжет, культурний коментар і рекламна інтеграція. Така жанрова рухомість відповідає природі нових медіа, у яких межі між журналістикою, блогінгом, документалістикою, маркетингом і повсякденною самопрезентацією стають менш чіткими. У цьому контексті туристичний відеовлог доцільно розглядати не як спрощений варіант телевізійної передачі про подорожі, а як самостійну форму цифрової медіакомунікації, пристосовану до логіки платформ, швидкого споживання контенту й постійної взаємодії з аудиторією. Близьку думку висловлюють І. Печеранський та В. Катренко, які, аналізуючи жанри тревел-журналістики, наголошують на поєднанні видовищності, залучення глядача й жанрових прийомів, що дають аудиторії відчуття присутності в подорожі [17].
Однією з головних жанрових ознак туристичного відеовлогу є авторська присутність. Влогер не приховується за нейтральним коментарем і не намагається повністю відсторонитися від зображуваної реальності. Навпаки, його «я» стає частиною медіатексту. Автор може з’являтися в кадрі, говорити від першої особи, звертатися до глядачів, жартувати, сумніватися, втомлюватися, захоплюватися або розчаровуватися. Саме ця суб’єктивність відрізняє туристичний відеовлог від класичного документального фільму чи офіційного туристичного ролика. Глядач бачить не лише локацію, а й людину, яка проживає досвід перебування в ній. Через це місце сприймається не як абстрактний туристичний продукт, а як простір, у якому можна рухатися, помилятися, відкривати нове й формувати власні враження. У дослідженні З. Галаджун і Р. Бакай YouTube розглядається як нова форма медіакомунікації, що відрізняється від традиційних медіа можливістю швидкого створення авторського інформаційного продукту та безпосереднім зв’язком автора з аудиторією [4].
Композиційно туристичний відеовлог часто будується за маршрутним принципом. Автор зазвичай починає з короткого вступу, у якому пояснює, куди вирушає, чому обрав саме цю локацію, що планує побачити й яких вражень очікує. Далі відео розгортається як послідовність переміщень, зупинок, спостережень, коментарів і практичних висновків. Завершення найчастіше містить підсумкову оцінку: чи варто відвідати це місце, кому воно може бути цікавим, які переваги й недоліки має локація, що потрібно врахувати майбутнім туристам. Така побудова робить відеовлог близьким до подорожнього наративу, де важливим є не лише кінцевий пункт, а й сам шлях до нього.
Жанрова специфіка туристичного відеовлогу виявляється також у поєднанні інформативності й емоційності. З одного боку, аудиторія очікує конкретних відомостей: як дістатися, скільки коштує дорога, де зупинитися, які місця справді варто побачити, коли краще їхати, чого уникати. З іншого боку, відеовлог дивляться не лише заради фактів. Глядачеві важливо відчути атмосферу міста, ритм вулиць, красу ландшафту, характер локальної кухні, особливості спілкування, настрій простору. Саме тому успішний туристичний відеовлог не обмежується довідковістю. Він поєднує практичну користь із враженням, а інформацію - з емоційним переживанням місця. О. Гоцур і Д. Спорняк, досліджуючи українські блоги на платформі YouTube, звертають увагу на те, що блоговий формат поєднує аудіовізуальні й текстові можливості, а також часто використовує емоційно забарвлену лексику, суб’єктивні судження й авторські прийоми подачі матеріалу [5].
Комунікативна особливість туристичного відеовлогу полягає в ефекті наближеної розмови. Автор звертається до глядача безпосередньо, пояснює свої дії, реагує на події в реальному часі й створює враження спільної подорожі. Завдяки цьому локація сприймається не як віддалений туристичний об’єкт, а як простір, у якому глядач ніби перебуває разом з автором.
Платформна природа відеовлогу зумовлює його інтерактивність. Після публікації відео продовжує існувати через коментарі, реакції, запитання, поширення й поради аудиторії. Тому відеовлог перетворюється з монологу на комунікативний простір, де образ локації доповнюється не лише авторською позицією, а й відгуками глядачів. М. Рудик підкреслює, що YouTube-канали функціонують як активний простір взаємодії автора з аудиторією [20].
Важливою ознакою туристичного відеовлогу є наративність. Навіть спонтанне відео зазвичай має внутрішню історію: дорогу, пошук, відкриття, порівняння очікувань і реальності або знайомство з новою культурою. Наратив утримує увагу глядача й допомагає сприймати подорож як послідовний досвід, а не як набір окремих кадрів.
Аудіовізуальні особливості відеовлогу значною мірою визначають силу його впливу. Відео передає простір у русі: масштаб, звук, темп, освітлення, багатолюдність, тишу, дорогу, погоду й голоси людей. Завдяки цьому глядач отримує не лише зображення локації, а й відчуття її ритму.
Кадрування виконує не тільки технічну, а й смислову функцію. Загальні плани показують масштаб простору, середні - взаємодію автора з локацією, крупні - деталі, що формують враження про місце. Ракурс також впливає на сприйняття: зйомка з висоти романтизує простір, а зйомка з рівня пішохода наближає його до реального досвіду. Такий підхід узгоджується з позицією Я. Шебештян і Г. Шаповалової, які розглядають медіатекст як єдність змістових, композиційних, емоційно-експресивних і комунікативних параметрів [27].
[image: Створено зображення: Складові туристичного відеоблогу]
Рис. 1.2. Жанрові, комунікативні та аудіовізуальні складові туристичного відеовлогу

Монтаж є важливим засобом формування медіаобразу туристичної локації. Послідовність кадрів визначає темп сприйняття подорожі, підкреслює динаміку міста, спокій природного простору або проблемність маршруту. Тому монтаж у відеовлозі виконує не лише технічну, а й смислову функцію, оскільки впливає на перше враження глядача та загальне сприйняття місця [11].
Звуковий компонент також формує образ локації. Авторський голос пояснює й оцінює побачене, музика задає емоційний фон, а природні звуки - шум вулиці, вітер, голоси людей, дзвони чи спів птахів - посилюють відчуття автентичності. У якісному відеовлозі звук не просто супроводжує зображення, а робить туристичний простір емоційно відчутним.
Титри, карти, графічні вставки й текстові пояснення виконують навігаційну та інформаційну функції. Вони допомагають глядачеві зрозуміти маршрут, запам’ятати назви місць, оцінити відстані, ціни й часові витрати. Завдяки цьому відеовлог поєднує емоційну розповідь із практичною користю [12].
За змістом туристичні відеовлоги можуть бути оглядовими, маршрутними, порадницькими, пригодницькими, гастрономічними, культурно-пізнавальними, бюджетними, сімейними, природничими або критичними. У практиці ці типи часто поєднуються, тому один відеовлог може водночас інформувати, оцінювати, емоційно залучати й популяризувати локацію.
Ефективність відеовлогу залежить від балансу між особистою історією автора та користю для аудиторії. Якщо автор говорить лише про себе, локація втрачає значення; якщо відео перетворюється на перелік фактів, воно стає сухим. Найпереконливішими є ті відеовлоги, де особистий досвід допомагає краще зрозуміти місце.
Туристичний відеовлог поєднує автентичність і постановочність. Він створює ефект живої подорожі, однак водночас є результатом підготовки, вибору маршруту, сценарного плану, монтажу, назви, обкладинки й просування. Тому навіть найбільш природний відеовлог залишається сконструйованим медіапродуктом.
Відеовлог впливає на очікування туристів і може робити локацію привабливішою, доступнішою або, навпаки, проблемною в очах аудиторії. Через це сформований ним медіаобраз впливає на туристичні рішення, репутацію місця й локальну активність. Відео-, візуальний контент, сторітелінг, соціальні мережі та користувацький контент є важливими засобами формування іміджу туристичних дестинацій [21].
Особливо важливою є роль відеовлогів у популяризації маловідомих локацій. Влогери можуть відкривати аудиторії невеликі міста, села, природні об’єкти, локальні музеї, садиби, фестивалі та маршрути вихідного дня. Водночас така популяризація потребує відповідальності, адже надмірна романтизація, непозначена реклама або некритичне поширення інформації можуть створювати завищені очікування й додаткове навантаження на місце [19; 23].
Отже, туристичний відеовлог є складним медійним форматом, що поєднує авторський досвід, тревел-журналістику, візуальний сторітелінг, практичний путівник і засіб популяризації. Його вплив на медіаобраз локації визначається монтажем, звуком, персоналізованою подачею, ефектом присутності, інтерактивністю та здатністю емоційно наближати місце до глядача. 
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Туристичний відеовлог формує уявлення про локацію ще до реальної поїздки, поєднуючи досвід автора, практичну інформацію, емоційну оцінку й візуальний образ місця. Цей формат має міждисциплінарний характер: він поєднує журналістику, цифрову комунікацію, маркетинг, сторітелінг і туристичний досвід.
Дослідження потребує комплексного підходу: аналізу змісту, кадру, монтажу, звуку, авторського коментаря та реакцій аудиторії. Аудіовізуальні засоби визначають, якою постане локація для глядача: привабливою, автентичною, комфортною або проблемною. Отже, туристичний відеовлог не лише інформує про місце, а й формує його медіаобраз, впливаючи на туристичні уявлення, вибір маршрутів і популярність окремих напрямів.
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СТВОРЕННЯ ВІДЕОПРОЄКТУ ЯК ЗАСОБУ ФОРМУВАННЯ МЕДІАОБРАЗУ ТУРИСТИЧНОЇ ЛОКАЦІЇ
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У практичній частині роботи було створено туристичний відеопроєкт, присвячений місту Тренчин у Словаччині. Вибір цієї локації зумовлений її виразним туристичним потенціалом: давньою історією, архітектурною впізнаваністю, Тренчинським замком, активним культурним життям і зв’язком з українською громадою. Тому місто подано не лише як привабливу туристичну локацію, а як простір, у якому поєднуються історична пам’ять, міська культура, мистецькі події та сучасні європейські процеси.
Головна ідея відео полягала в авторському представленні Тренчина через формат туристичного влогу. Звернення авторки до глядача на початку відео створює відкритий і довірливий тон, а сама розповідь сприймається як спільна подорож містом. Такий підхід дає змогу уникнути сухої довідковості й зробити матеріал ближчим до пересічного глядача.
Концептуально відеопроєкт побудовано навколо образу міста із «серцем», висіченим зі скелі. Ця метафора об’єднує основні смислові елементи відео: скелю, замок, римський напис, легенду про колодязь кохання, панорамні види, культурні події та українську присутність. Завдяки цьому Тренчин постає як місто з глибокою історією, характером і сучасною культурною енергією.
Метою відеопроєкту було сформувати позитивний і змістовний медіаобраз Тренчина як туристичної локації. У відео місто показано як простір, що зберігає пам’ять про римську добу, середньовічну спадщину, легенди та історичних діячів, водночас розвиваючись у напрямі сучасного європейського культурного центру. Такий підхід дає змогу представити Тренчин не лише через його замок чи архітектуру, а як місто, що поєднує минуле, сучасність і перспективу культурного розвитку.
Для досягнення цієї мети було визначено кілька практичних завдань. 
По-перше, потрібно було зацікавити глядача з перших секунд, тому відео починається з особистого звернення авторки та образної фрази про «серце міста». 
По-друге, необхідно було подати історичну інформацію доступно, без перевантаження академічними деталями. Саме тому факти про римський напис 179 року н.е., стару назву Лаугаріціо, Тренчинський замок, Матуша Чака, Стефана Запольського та інші історичні елементи введено в розповідь поступово. 
По-третє, важливо було показати місто як актуальну сучасну локацію, тому у відео зроблено акцент на титулі культурної столиці Європи 2026, фестивалі Pohoda, театральних перформансах, винних фестивалях, джазових вечорах, кінопоказах та оновлених артцентрах. 
По-четверте, окремим завданням було показати зв’язок міста з українцями, оскільки у відео зазначено, що за останні роки українська громада в Тренчині значно зросла і нині становить приблизно 6–7 % населення міста. Розглянемо рис.2.1. 
[image: Створено зображення: Ключові завдання відеопроєкту Тренчина]
Рис. 2.1 Змістові завдання туристичного відеопроєкту (побудовано автором самостійно)

Цільова аудиторія відеопроєкту є досить широкою. Насамперед це пересічні глядачі, які можуть натрапити на відео в соціальних мережах або на відеоплатформах і зацікавитися містом через живу авторську подачу. Відео також орієнтоване на молодь, студентів, українців у Словаччині, потенційних туристів, людей, які цікавляться європейськими містами, культурними подіями, історичними замками та короткими подорожами. Водночас матеріал може бути цікавим і для української аудиторії, оскільки у ньому Тренчин постає не чужим віддаленим містом, а простором, де вже сформувалася помітна українська присутність.
Під час створення відео було враховано, що сучасний глядач часто не готовий сприймати довгі сухі історичні описи. Саме тому матеріал було побудовано у форматі легкої подорожі з авторкою. У центрі кадру перебуває людина, яка розповідає, пояснює, показує і створює відчуття живої присутності. Такий спосіб подачі допомагає зробити навіть історичні факти ближчими й зрозумілішими. Глядач не відчуває, що слухає лекцію. Він ніби проходить маршрутом разом з авторкою і поступово відкриває для себе Тренчин.
Отже, концепція відеопроєкту була спрямована на те, щоб Тренчин сприймався як місто з історією, легендами, європейським культурним майбутнім і людською близькістю. Відео було створено так, щоб воно зацікавило не лише підготовленого туриста, а й звичайного глядача, який після перегляду міг би подумати: це місто справді варто побачити.

[bookmark: _Toc232549787]2.2. Підготовчий етап створення відеовлогу: вибір локації, сценарна структура та добір візуального матеріалу
Підготовчий етап створення відеовлогу розпочався з вибору міста Тренчин як основної туристичної локації. Саме це місто дозволило поєднати в одному відео кілька змістових напрямів: античну історію, середньовічну спадщину, міську легенду, сучасне культурне життя, фестивальний туризм і тему української громади за кордоном. Така багатошаровість зробила Тренчин зручним об’єктом для відеопроєкту, оскільки місто можна було показати не одноманітно, а через різні смислові площини.
Першим етапом роботи стало створення текстової концепції. Спочатку було продумано, з якої думки має починатися відео, якою буде логіка маршруту і які об’єкти потрібно включити до розповіді. Вступ було побудовано через метафору серця міста, висіченого зі скелі. Це рішення було обране для того, щоб одразу зацікавити глядача й створити емоційне очікування. Далі авторка представляється і запрошує провести день разом із нею. Такий початок працює як персональне запрошення, а не як формальна презентація туристичного об’єкта.
Сценарна структура відео вибудувана за принципом поступового розкриття міста. Спочатку Тренчин подається як одне з найстаріших міст Словаччини. Потім увага переходить до римського напису біля скелі, який підкреслює давність міста та його зв’язок із подіями 179 року нашої ери. Після цього розповідь логічно переходить до Тренчинського замку, його оборонного значення, історичних власників і панорамного виду на місто. Така послідовність дозволяє глядачеві поступово зануритися в історію локації: від античної пам’ятки до середньовічного замку.
Окремий смисловий блок відео присвячено колодязю кохання. Його включення до сценарію є важливим, оскільки саме легенди роблять туристичну локацію емоційно привабливою. Історія про турецького принца Омара, який три роки копав колодязь у скелі, щоб визволити кохану Фатіму, додає відео не лише пізнавальності, а й романтичної складової. Фраза «Воду ти вже маєш, а от серця у тебе немає» посилює драматизм легенди й добре запам’ятовується. Саме такі елементи роблять туристичне відео ближчим до пересічного глядача, бо люди часто запам’ятовують не лише факти, а й історії.
Після історико-легендарної частини відео переходить до сучасного Тренчина. У сценарії акцентовано, що місто отримало титул культурної столиці Європи 2026 року. Цей фрагмент важливий, оскільки він показує, що Тренчин не є застиглим історичним простором. Місто розвивається, змінює громадські простори, створює нові події, залучає міжнародну співпрацю та відкриває нові можливості для мешканців. Таким чином, сценарій поєднує минуле і майбутнє міста в одній логічній лінії.
Добір візуального матеріалу було підпорядковано цій сценарній структурі. Для вступу доречними є кадри міської скелі, панорами Тренчина або авторки на тлі впізнаваного простору. Під час розповіді про римський напис важливо було показати сам напис або місце біля готелю Elizabeth, оскільки цей об’єкт є одним із головних доказів давньої історії міста. У блоці про замок візуальний ряд мав передати масштаб споруди, її розташування над містом, оборонний характер і панорамність. Для легенди про колодязь кохання важливими були крупніші кадри, які створюють відчуття наближення до конкретної історії.
Відеоряд було налаштовано після створення текстової основи й авторського аудіо. Це дозволило зробити кадри змістовно пов’язаними з розповіддю. Коли йдеться про історію міста, відео підтримує цей зміст відповідними локаціями. Коли авторка говорить про культурну столицю Європи, фестивалі та майбутні події, візуальний ряд має передавати більш сучасну, динамічну атмосферу. Такий підхід допомагає уникнути розриву між текстом і зображенням.
У відео було передбачено не лише демонстрацію пам’яток, а й авторську присутність у кадрі. Авторка виступає центром комунікації з глядачем. Вона не просто озвучує інформацію, а запрошує, пояснює, переходить від одного змістового блоку до іншого. Це робить сценарій більш природним. Глядачеві легше сприймати історичні факти, коли їх подає конкретна людина в конкретному місці.
Важливим рішенням стало поєднання історичної та сучасної частин. У відео показано, що Тренчин цікавий не лише замком, римським написом або легендою про колодязь кохання. Місто живе сучасним культурним життям: фестиваль Pohoda, театральні перформанси, винні фестивалі, джазові вечори, кінопокази та артцентри створюють образ активного європейського міста. Саме тому сценарій було побудовано не за принципом «пам’ятка за пам’яткою», а як рух від історії до сучасності та майбутнього.
Окрему увагу в сценарії приділено українській громаді. Цей фрагмент робить відео ближчим для українського глядача. Інформація про те, що в Тренчині мешкає приблизно 3700 українців, а їхня частка становить близько 6–7 % населення міста, додає матеріалу соціальної актуальності. Завдяки цьому Тренчин постає не лише як туристичний пункт, а і як місто, у якому українці вже є помітною частиною місцевого життя.
Отже, підготовчий етап створення відеовлогу включав вибір Тренчина як багатозмістовної туристичної локації, розроблення текстової концепції, створення авторського аудіо, побудову маршруту від історії до сучасності та добір кадрів відповідно до смислових блоків. Саме така послідовність дала змогу створити не випадковий набір відеофрагментів, а цілісну авторську розповідь про місто.

[bookmark: _Toc232549788]2.3. Технічні та композиційно-монтажні особливості реалізації відеопроєкту
Монтаж відеопроєкту про місто Тренчин виконано в програмі Adobe Premiere Pro 2022, яка дала змогу поєднати відеоряд, авторське озвучення, фоновий звук, текстові елементи та переходи в єдину послідовну відеорозповідь. Технічні параметри готового відео відповідають сучасному формату високої якості: роздільна здатність становить 3840×2160 пікселів, тобто 4K Ultra HD, тривалість - 5 хв 29 с. Для кодування використано формат H.264, аудіо подано у форматі MPEG-4 AAC зі стереоканалами. Такий формат є зручним для перегляду на різних пристроях, розміщення на відеоплатформах і демонстрації під час навчальної або презентаційної роботи.
Монтажна структура відео побудована за принципом послідовного розгортання маршруту. Відеоряд поділено на окремі змістові блоки: вступне представлення міста, історична довідка, показ Тренчинського замку, легенда про колодязь кохання, сучасний культурний образ Тренчина та фінальне узагальнення. У Premiere Pro ці блоки були об’єднані в єдину timeline-послідовність, де відеофрагменти розміщено відповідно до логіки авторського аудіо. Саме звукова доріжка визначала тривалість кадрів, місця монтажних склейок і моменти зміни планів.
Основним монтажним прийомом у відео є пряма склейка кадрів. Вона використовується для збереження динаміки та природного темпу туристичного влогу. Різка зміна кадрів дає змогу швидко переходити від авторки в кадрі до міських краєвидів, архітектурних об’єктів, деталей замку, вулиць і панорам. Такий прийом не перевантажує відео зайвими ефектами й підтримує відчуття живої прогулянки містом.
Для м’якших переходів між окремими смисловими частинами доцільно використано плавні переходи типу Cross Dissolve або Dip to Black. Вони доречні між великими тематичними блоками, наприклад під час переходу від вступу до історичної частини, від замку до легенди або від історичного матеріалу до сучасного образу міста. Такі переходи не мають декоративного характеру, а виконують композиційну функцію: відділяють один інформаційний блок від іншого й допомагають глядачеві сприймати матеріал послідовно.
Композиційно відео поєднує середні плани авторки, загальні плани міського простору та деталізовані кадри окремих об’єктів. Авторка переважно розташована в центрі кадру, що створює прямий контакт із глядачем і відповідає формату туристичного влогу. Водночас у кадрі збережено достатньо простору навколо неї, щоб локація залишалася важливою частиною відеорозповіді. Така побудова кадру дає змогу одночасно показати людину, яка веде розповідь, і середовище, про яке йдеться.
Для передавання туристичної атмосфери використано чергування різних планів. Загальні плани демонструють масштаб міста, архітектуру, замок і панорамні види. Середні плани акцентують увагу на авторці та її взаємодії з простором. Детальні плани потрібні для візуального підсилення окремих елементів: фасадів, написів, міських вулиць, зелених зон, архітектурних деталей. Завдяки такому чергуванню відео не сприймається статично, а має ритм і візуальну різноманітність.
Звукова частина відео побудована навколо авторського озвучення. Аудіодоріжка виконує не лише інформаційну, а й монтажну функцію, оскільки саме під неї підлаштовано зміну кадрів. У Premiere Pro важливим етапом було вирівнювання гучності голосу, усунення різких перепадів звуку та збереження чіткості мовлення. Фоновий звук або музичний супровід, за наявності, має залишатися нижчим за рівень голосу, щоб не заважати сприйняттю основної інформації.
Текстові елементи у відео доцільно використовувати стримано: для позначення назви міста, важливих дат, назв об’єктів або ключових смислових акцентів. У межах монтажу вони мають виконувати допоміжну функцію, а не дублювати весь аудіотекст. Найбільш доречними є короткі підписи, які з’являються в моменти згадування важливих фактів: Тренчин, Лаугаріціо, 179 рік, Тренчинський замок, Культурна столиця Європи 2026. Це полегшує сприйняття інформації та робить відео зручнішим для глядача.
Кольорова корекція відео має бути спрямована на вирівнювання світла, контрасту й насиченості між різними кадрами. Оскільки зйомка туристичного відео часто відбувається в умовах природного освітлення, окремі фрагменти можуть відрізнятися за яскравістю, тінями або кольоровою температурою. У Premiere Pro для цього доцільно використовувати інструменти Lumetri Color: корекцію експозиції, балансу білого, контрасту й насиченості. Завдання кольорокорекції полягає не в створенні штучного ефекту, а в тому, щоб відеоряд виглядав цілісно та природно.
Темп монтажу обрано помірний. Він не є надто швидким, оскільки відео має пізнавальний характер і містить історичну та культурну інформацію. Водночас кадри не повинні бути надто тривалими, щоб не втрачати увагу глядача. Оптимальним є чергування коротших динамічних фрагментів із довшими кадрами, у яких потрібно роздивитися архітектуру, простір або панораму міста.
Фінальне збирання відео передбачало перевірку синхронності аудіо й відео, плавності переходів, логіки зміни кадрів, якості звуку та відповідності тривалості окремих фрагментів змісту озвучення. Експорт виконано у форматі H.264, що забезпечує якісне зображення за помірного розміру файлу. Завдяки роздільній здатності 3840×2160 відео зберігає чіткість деталей і може використовуватися як для онлайн-публікації, так і для демонстрації на великому екрані.
Отже, технічна реалізація відеопроєкту ґрунтується на поєднанні 4K-формату, монтажу в Adobe Premiere Pro 2022, прямої склейки кадрів, помірних плавних переходів, роботи з авторським аудіо, базової кольорокорекції та логічного структурування відеоряду. Композиційно-монтажні рішення підпорядковані не декоративності, а зрозумілому розкриттю туристичного маршруту, де Тренчин постає як місто з історією, архітектурною виразністю, культурною перспективою та привабливістю для сучасного глядача.

Висновки до розділу 2
Визначено концепцію відеопроєкту, що ґрунтується на представленні Тренчина як міста з давньою історією, замком, легендами, сучасним культурним життям і зв’язком з українською громадою. Обґрунтовано формат туристичного влогу, у якому авторська присутність, жива розповідь і безпосереднє звернення до глядача створюють ефект довіри та спільної подорожі. Розкрито сценарну структуру відео: від історії міста й Тренчинського замку до легенди про колодязь кохання, культурних подій і сучасного образу Тренчина. Охарактеризовано технічну реалізацію проєкту: монтаж виконано в Adobe Premiere Pro 2022, відео має формат 4K, тривалість 5 хв 29 с, кодування H.264 та стереозвук. З’ясовано, що монтаж, авторське озвучення, текстові підписи, переходи, чергування планів і базова кольорокорекція забезпечили цілісність відеоряду та логічне розкриття туристичного маршруту.
Отже, створений відеопроєкт дав змогу сформувати цілісний медіаобраз Тренчина як привабливої європейської локації, що поєднує історичну спадщину, культурну динаміку та людську близькість для українського глядача.



[bookmark: _Toc232634942]ВИСНОВКИ

У роботі досліджено роль туристичних відеовлогів у формуванні медіаобразу туристичних локацій та розроблено авторський відеопроєкт, присвячений місту Тренчин у Словаччині. Проведене дослідження дало змогу поєднати теоретичний аналіз туристичного відеовлогу як форми сучасної медіакомунікації з практичною реалізацією аудіовізуального туристичного продукту.
1. З’ясовано стан дослідження туристичного відеовлогу в медіазнавстві та туристичній комунікації. Встановлено, що туристичний відеовлог розглядається як різновид цифрової медіакомунікації, який поєднує особистий досвід автора, туристичну інформацію, візуальну репрезентацію локації та емоційну оцінку побаченого. 
2. Визначено методологічну основу дослідження ролі відеовлогів у популяризації туристичних локацій. Доведено, що туристичний відеовлог доцільно аналізувати комплексно, враховуючи його зміст, структуру, авторський коментар, аудіовізуальну форму, монтаж, звук, реакцію аудиторії та туристичний контекст. Такий підхід дає змогу розглядати відеовлог не лише як відеофіксацію подорожі, а як цілісний медіатекст, що впливає на сприйняття місця.
3. Схарактеризовано жанрові, комунікативні та аудіовізуальні особливості туристичного відеовлогу. Встановлено, що цей формат поєднує ознаки репортажу, дорожнього щоденника, огляду, порадника, особистої історії та елементів промоції. Його комунікативна сила ґрунтується на авторській присутності, ефекті довіри, безпосередньому зверненні до глядача, наративності, візуальній переконливості, монтажному ритмі та звуковому оформленні.
4. Обґрунтовано концепцію, мету та цільову аудиторію туристичного відеопроєкту. Відео було присвячене місту Тренчин у Словаччині, яке подано як локацію з давньою історією, архітектурною впізнаваністю, легендами, сучасним культурним життям і зв’язком з українською громадою. Метою відеопроєкту стало формування позитивного й змістовного медіаобразу Тренчина для широкої аудиторії, зокрема молоді, українців у Словаччині, потенційних туристів і глядачів, які цікавляться європейськими містами.
5. Описано підготовчий етап створення відеовлогу, зокрема вибір локації, сценарну структуру та добір візуального матеріалу. Вибір Тренчина був зумовлений його туристичним потенціалом, історичною багатошаровістю та сучасною культурною динамікою. Сценарій відео побудовано за логікою поступового розкриття міста: від вступного авторського звернення й історичної довідки до показу замку, легенди про колодязь кохання, культурних подій і сучасного образу міста.
6. Проаналізовано технічні та композиційно-монтажні особливості реалізації відеопроєкту. Монтаж виконано в Adobe Premiere Pro 2022 із використанням послідовної структури розповіді, авторського озвучення, чергування різних планів, текстових підписів, переходів і базової кольорокорекції. Усі технічні рішення були спрямовані на зрозуміле розкриття туристичного маршруту та створення цілісного враження про локацію.
7. Визначено вплив створеного відеопроєкту на формування медіаобразу туристичної локації. З’ясовано, що відео подає Тренчин як привабливе європейське місто, де поєднуються історична спадщина, міські легенди, культурна активність і близькість до українського глядача. Авторська подача, візуальний ряд і емоційний тон не лише інформують про місто, а й формують інтерес до його відвідування.
Отже, поставлену мету досягнуто, а завдання дослідження виконано. Туристичний відеовлог доведено як ефективний інструмент формування медіаобразу туристичної локації, оскільки він поєднує інформаційність, емоційність, візуальну привабливість і персоналізовану комунікацію з аудиторією. Створений відеопроєкт про Тренчин підтвердив, що аудіовізуальний контент здатний не лише популяризувати конкретне місце, а й формувати його впізнаваний, змістовний і привабливий образ у цифровому медіапросторі.
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