
ступ. За останні п’ять років Львів завдяки
визначенню обласною та міською владою

основних стратегічних напрямів розвитку міста,
а та кож створенню відповідних структур та
інструментів їх інформаційного забезпечення та
су про вод жен ня став лідером серед обласних цен -
трів України у сфері маркетингу територій і міст
та їх промоції. У цьому контексті зазначимо, що
як у Стра тегії розвитку Львівщини до 2015 р. [1],
ухваленій у 2007 р., так і в Комп лексній страте-
гії розвитку Львова 2012—2025 рр. [2], головним
пріоритетом був і залишається прогрес Львова
як міста, в якому комфортно жити, навчатись,
працювати, як міста з розвиненою конкуренто -
спроможною та інноваційною економікою, як
міста — твердині національних цінностей, міста
традицій, знань, культури, туризму та спорту. 

Зазначені пріоритети стали основою промо-
ційної діяльності влади міста, а також пред-
ставників багатьох громадських організацій і
бізнесових структур Львова. 

З метою забезпечення належної організації
цього напряму роботи на початку 2007 р. було
створено відділ промоції міста управління
інформаційної політики та зовнішніх відносин
департаменту Львівської міської ради «Адмі ні -
страція міського голови», до складу якого вхо-
дять два сектори — внутрішньої та зовнішньої
промоції міста. 

Крім того, у 2007 р. Львівською міською ра -
дою також було створено департамент «Євро—
2012», до складу якого увійшло управління
інформації та промоції, що здійснювало підготов-
ку та координацію промоційних заходів міс та
Львова з урахуванням специфічних по треб його
підготовки до чемпіонату Європи з футболу. 

Серед багатьох інформаційних інструментів і
засобів, створених та використаних міською
вла дою, а також громадськими та бізнесовими
структурами з метою промоції Львова, вважає-
мо за доцільне розглянути саме відеопромоцію.

Зазначимо, що проведений аналіз дає підстави
констатувати, що за рівнем креативності, яко-
сті виконання, ефективності впливу на цільову
аудиторію, а також кількістю створених промо-
ційних роликів Львів на сьогодні є беззапереч-
ним лідером серед міст України. 

Результати й обговорення. Початок фокусної
відеопромоції міста припадає на 2008 р., коли
було створено перший ві деоролик «Зустрінемось у
Львові!» [3]. Цей рекламний спот тривалістю
30 сек., було виготовлено українською та англій-
ською мовами. Своєю стилістикою та кольоровою
гаммою він від творює атмосферу львівської старо-
вини. Концептуаль ною основою цього відео є ідея,
що Львів — це місто, в якому людські бажання
реалізуються не мов за помахом руки. Головний
персонаж ролика — львів’янин, гостинний госпо-
дар, запрошує відвідати місто. Відеоряд побудова-
но таким чи ном, що цей рекламний месидж зро-
зумілий без слів. Лише наприкінці споту звучить
голос за кадром: «Зустрінемось у Львові!». 

Цей заклик став стрижнем однойменної про-
моційної кампанії міста, що розпочалася у жов -
тні 2008 р. Як зазначила начальник відділу
промоції Львівської міської ради К. Курили -
шин, «в процесі підготовки до Євро—2012 ми
скеровуємо промоційні заходи для розвитку
Львова як туристичної столиці, культурного
центру, міста для інвестицій, осередку науки та
технологій, інноваційного центру тощо. Сфор -
мовано три ключові аспекти промоції — покра-
щення іміджу Львова серед його мешканців, в
Україні, у світі» [4]. 

У межах кампанії «Зустрінемось у Львові!» в
Україні згаданий проморолик демонструвався
на «5 каналі» та телеканалі новин «24», у соці-
альних мережах в інтернеті, а також у кіноте-
атрах Києва, Одеси, Донецька, Черкас, Харкова
і Дніпропетровська [4].

У 2009 р. у Львові було створено три промо-
ційні відеоролики (нетелевізійного формату),
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серед яких два присвячені тематиці Євро—2012.
Проведений аналіз дозволяє зробити висновок,
що ці два відео були зняті на підтримку офіцій-
ної заявки на отримання права проведення
частини матчів Євро—2012 у Львові. 

Зокрема, проморолик «Lviv video for EURO -
2012 bid» [5], який було викладено на «You -
Tube» у травні 2009 р., тривалістю 2 хв. 6 сек.
містить зображення архітектурних пам’яток та
об’єктів інфраструктури міста, з якими глядач
ознайомлюється, спостерігаючи за тим, як
група хлопців, граючи в футбол, пересувається
залитими сонцем вулицями міста. 

Неозброєним оком видно, що цей ролик гру -
бо змонтований шляхом механічного перенесен-
ня кадрів з інших відеозаписів про місто та
його околиці. Про це свідчить поява у відеоро-
лику зображень краєвидів Карпат. Ці кадри так
са мо, як і зображення внутрішніх приміщень
го телів, а також нічного міста, вибиваються із
загальної сюжетної лінії.

Ролик супроводжується приємною мелодією
і текстом: «Welcome to Lviv/ To the city of archi-
tecture/ To the city of coffee shops/ breathtaking
views/ joy and festivity/ theaters and museums/
To the city of euro 2012» (пунктуація і написан-
ня зацитовані дослівно). Причому напис
«Welcome to Lviv» зображено на тлі літака, що
відлітає. 

Викликають здивування і фінальні кадри
відеоролика, на яких зображено гру вказаної
дворової команди хлопців, що тренуються на
занедбаному футбольному полі.

Другий відеоролик «Lviv. Euro 2012» [6]
(який також було викладено на «YouTube» у
травні 2009 р.) тривалістю 4 хв. 41 сек., на від-
міну від попереднього, має більш продуману
структуру, а його відеоряд — належний англо-
мовний аудіосупровід.

Проморолик побудовано як короткий відео-
тур містом, в якому наголошено на найважливі-
ших, з точки зору його авторів, датах і подіях
історії Львова та окремих визначальних рисах
міста. Наприклад, у ролику згадується, що ще
у 1998 р. Львів було визнано ЮНЕСКО части-
ною цивілізаційної спадщини світу. 

Головним месиджем цього відео є теза про
те, що за останні роки у Львові створено належ-
ну готельну, ресторанну та транспортну інфра-
структура і ведеться інтенсивна подальша їх
розбудова разом із будівництвом нового фут-
больного стадіону.

Наприкінці відеоролика мер А. Садовий на -
голошує на готовності Львова до прийняття
гостей Євро—2012 та запрошує представників
УЄФА, насамперед її президента М. Платіні, до
міста. Водночас А. Садовий зауважує, що всі
згадані ним новобудови у першу чергу створю-

ються для мешканців та гостей міста і служи-
тимуть їм у майбутньому.

У цілому аналізоване відео грамотно побудо-
ване з точки зору донесення до зазначеної
цільо вої аудиторії інформації про готовність
міста прийняти Євро—2012, однак все ж таки,
на нашу думку, йому трохи бракує динамізму
та яскравості внаслідок обрання авторами роли-
ка формату інформаційного повідомлення.

Незважаючи на всі очевидні вади й недоліки
вищеописаних відеороликів, вони певною
мірою посприяли тому, що в грудні 2009 р.
серед чотирьох міст України, що прийматимуть
Євро—2012, УЄФА назвала м. Львів.

Одночасно із вищеописаними двома ролика-
ми на «YouTube» було викладено відео про
святкування 750-річчя Львова (2006) — «Lviv
city day — 750th anniversary» [7] тривалістю
6 хв. 49 сек. Цей ролик безпосередньо не пов’я -
заний із тематикою Євро—2012, однак він вико-
нує важливу функцію інформаційної підтримки
програми підготовки до футбольного чемпіона-
ту, нагадуючи про найважливіші та найяскраві-
ші події історії міста.

Основна частина цього ролика з точки зору
промоції міста не має жодної рекламної цінно-
сті, на відміну від початку і кінця відеозапису.

З перших кадрів відео до глядачів звертаються
відомі в Україні та світі політики, артисти та спорт-
смени (С. Вакарчук, Б. Ступка, Г. Явлін ський,
О. Лужний, В. Вірастюк, Руслана та В. Клич ко),
чиє життя тією чи тією мірою по в’язане зі Львовом,
вони запрошують гостей до міста. 

Кадри наприкінці цього ролика (останні
50 сек.) позиціонують Львів як європейське
міс то в одному ряду з Римом, Парижем та Від -
нем. У контексті підготовки до Євро—2012 наго-
лос на європейській ідентичності міста є важли-
вим аспектом його промоції.

На нашу думку, ці останні 50 сек. де-факто
є окремим промоційним відеороликом, штучно
доданим до матеріалу про святкування 750-річ-
ниці від дня заснування міста. Тому вважаємо
за доцільне описувати третю частину відеозапи-
су «Lviv city day — 750th anniversary» як само-
стійний ролик, який, очевидно, міг мати назву
«Це — Львів».

Такий висновок ми робимо, виходячи з того,
що у 2005 р. компанією «Esse Production Hou -
se» було виготовлено п’ять промоційних роли-
ків про Україну під загальною назвою «Це моя
Україна», які побудовані за тим самим принци-
пом, що і відео, яке ми аналізуємо. 

У всіх цих відеороликах міститься зображен-
ня культурних пам’яток України і, відповідно,
Львова, які на перший погляд не можуть бути
однозначно ідентифіковані як українські (від-
повідно — львівські). Кадри роликів супровод-
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жуються титрами, в яких глядачеві пропону-
ється відгадати, в якій країні (відповідно —
місті) розташований той чи той об’єкт. При -
міром, у ролику про Львів зображено елементи
архітектурних ансамблів і на їх тлі висвічу-
ється титр: «... Рим? ...Париж? ...Відень?».
Напри кінці відео глядачам дається відповідь на
ці запитання: «Це — Львів!»

У 2010 р. у Варшаві під час жеребкування
кваліфікаційного раунду Євро—2012 УЄФА було
презентовано об’єднане промоційне відео про
міста-господарі чемпіонату («Euro 2012 Qua -
lifying Draw — Presentation Cities» [8]), серед
яких був, звісно, і Львів. У цьому відеосюжеті
тривалістю 3 хв. 15 сек. зображено переважно
архітектурно-історичні пам’ятки та окремі
об’єкти інфраструктури всіх восьми міст. 

Слід зазначити, що цей відеоролик має кіль-
ка суттєвих вад. 

По-перше, у ньому практично не представле-
но мешканців міст-господарів Євро—2012, які
зустрічатимуть гостей чемпіонату. Це позбавляє
відеосюжет аспекту «міжособистісної комуніка-
ції», оскільки позитивне сприйняття міста у
його гостей формують у першу чергу мешканці,
які в цьому ролику практично не представлені:
глядач не бачить облич типових варша в’ян,
киян чи львів’ян та ін. 

По-друге, відеоряд проморолика через нама-
гання його авторів стисло викласти інформацію
одразу про всі вісім міст-господарів футбольно-
го чемпіонату є надто подрібненим, внаслідок
чого виникає ефект мерехтіння кадрів. 

У ролику взагалі немає айстоперів, у резуль-
таті чого глядач, який не був ознайомлений
раніше з архітектурою цих міст, не матиме уяв -
лення про них і тим паче нічого не запам’ятає,
особливо враховуючи той факт, що фантазія
авторів відеосюжету не виходила за межі пока-
зу стандартного набору зображень храмів, мі -
ських ратуш, пам’ятників, фонтанів, фасадів
окремих будівель та транспортних мереж. 

Крім того, не наголошено на традиційних
символах міст, як, наприклад, варшавська си -
рена, донецька пальма Мерцалова, львівські
леви та ін. З точки зору промоції міст, правиль-
ним було б представлення їх головних символів
разом з назвою, якою в ролику відокремлюва-
лися сюжети про міста.

По-третє, звукоряд, що визначає швидкість
та ритм зміни кадрів у ролику, є повністю віді -
рваним від музичної культури України та
Польщі, а також представлених у ньому міст-
господарів змагань, адже кожне з них має влас-
ні звукові символи та мелодії, які не були вико-
ристані в цьому відеоролику.

По-четверте, внаслідок вищезазначеного
ідею наочно представити головний промоційний

месидж «Один чемпіонат — дві країни» не було
втілено належним чином: спосіб донесення
авторами ролика інформації до реципієнтів по -
збавив останніх уявлення про особливості кож-
ної країни в цілому та її міст зокрема через уні-
фіковане подання відеозображення, що су -
проводжується одноманітною синтетичною му -
зикою.

По-п’яте, проморолик невдало побудовано
композиційно. Судячи з перших та останніх
кадрів відео, головною сюжетною ідеєю було
представити месидж «Один чемпіонат — дві
країни» у форматі одного дня — від світанку до
заходу сонця. Однак викликає здивування той
факт, що схід сонця чомусь зображено в
Гданську, а захід — у Львові. 

На наш погляд, більш логічно задля втілен-
ня головного промоційного месиджу «Один чем-
піонат — дві країни» композицію ролика побу-
дувати, спираючись на те, що чемпіонат відкри-
вався у Варшаві, а закінчувався у Києві. На
жаль, авторам відеосюжету вдалося показати
лише другу частину цього месиджу про дві
окремі країни.

16—17 вересня 2011 р., під час проведення
Днів Львова у Харкові, широкій громадськості
було вперше продемонстровано промоційний
ролик «Львів — з ним варто ознайомитись» [9],
знімання якого розпочалися 20 серпня і трива-
ли до 10 вересня 2011 р. Водночас уже з сере-
дини вересня того самого року його почали де -
монструвати в кінотеатрах Києва і Дніпро -
петров ська, а з кінця місяця — у кінотеатрах та
на телебаченні Одеси й Донецька [9].

Відео «Львів — з ним варто ознайомитись»
тривалістю 51—55 сек. (залежно від мови) до -
ступне для перегляду українською, англій-
ською, німецькою, польською та російською
мовами, зокрема у мережі «YouTube». 

В основі сюжету ролика лежить ідея озна-
йомлення з містом, що відображено в промоцій-
ному слогані («Львів — з ним варто познайоми-
тись»). Для наочного представлення цього гасла
автори відео обрали вдалий прийом наділення
міста людськими рисами. 

Головна героїня (львів’янка) ознайомлює ко -
ханого зі своїм містом через емоції та відчуття,
які в неї асоціюються як зі Львовом, так і з її
коханою людиною. Таким чином автори цього
ролика створюють традиційну історію кохання,
яка розгортається у львівському міському про-
сторі перед очима глядачів і викликає у них
позитивний емоційний відгук. У підсумку дося-
гається формування приязного сприйняття
Львова аудиторією.

У березні 2012 р. було започатковано проект
«Just Lviv it!», який об’єднує неординарні мі -
ські заклади харчування, фірми, що продають
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незвичні екскурсійні тури, та хостел. «Just Lviv
it!» — це спільнота львівських партнерів, що
об’єднують зусилля з метою зробити перебуван-
ня гостей у місті цікавим і комфортним. 

У межах проекту «Just Lviv it!» у 2012 р.
було знято рекламний ролик «Львів — місто для
закоханих» (повна версія тривалістю 4 хв.
45 сек., а коротка — 2 хв. 59 сек.) [10], що знач-
но перевищує за креативністю задуму, рівнем
його втілення та за якістю контенту офіційні
промоційні відеоспоти міста. 

Цей ролик було створено з метою реклами
кожної з фірм-учасниць проекту, однак разом з
цим він фактично став своєрідним портретом
сучасного Львова. Сюжетною лінією в цьому
відео ролику є історія кохання молодої пари, яке
народилося в місті. Такий підхід дозволяє уник-
нути прямого впливу на аудиторію, який зазви-
чай використовується в рекламі. У цьому відеоро-
лику справжній рекламний месидж («Від відайте
наші заклади») є завуальованим, натомість голов-
ним стає заклик відвідати Львів.

Закохана пара відвідує львівські заклади,
які належать учасникам проекту «Just Lviv
it!». Таким чином ці місця органічно впліта -
ються в сюжет і в глядача складається вражен-
ня, що він переглядає не рекламу, а музичний
кліп чи короткометражний фільм. Де-факто
авто ри відеоролика (сценарист І. Галича нів -
ський та режисер Т. Кохан) застосували не -
типову для такого виду реклами технологію
product placement, завдяки чому досягли ефек-
ту ненав’язливості в просуванні месиджу («Від -
відайте наші заклади»). 

Це відео починається з демонстрації титрів
«Місто для закоханих», що виступає сюжетним
лейтмотивом, і закінчується словами «Все
починається тут...». У проміжку між цими
двома написами глядач бачить, як до Львова
приїздять окремо двоє молодих людей — хло-
пець та дівчина, які шукають радощів життя та
чистоти почуттів. Аудиторія дізнається про їхні
наміри й сподівання зі слів пісні «Je veux»
французької виконавиці Zaz, що супровод-
жують відеоряд: «Je veux d'l'amour, d'la joie, de
la bonne humeur,/ ce n'est pas votre argent qui
f'ra mon bonheur,/ moi j'veux crever la main sur
le coeur/ allons ensemble, découvrir ma liberté,/
oubliez donc tous vos clichés,/ bienvenue dans ma
réalité».

Хлопець знаходить радощі життя у «Мазох-
кафе», а дівчина — у «Львівській майстерні шо -
коладу» (які належать рекламодавцям). Показ
цих закладів не сприймається глядачем як їх
реклама, а як частина сюжетної лінії. Відпо -
відно до останніх досліджень у галузі нейромар-
кетингу тільки такий product placement є ефек-
тивним.

Водночас у першій частині ролика (до мо -
менту зустрічі головних героїв) його автори
застосували такі прийоми монтажу, як одночас-
ність (в одному кадрі наявні два й більше кад-
рів) та паралелізм (демонстрація двох сюжет-
них ліній, спочатку явно не пов’язаних між
собою, які мають внутрішній підсвідомо одна-
ковий зміст). Це дозволило прорекламувати
одразу два заклади синхронно і таким чином
оптимізувати ефірний час, а також позиціону-
вати їх як символи львівської міської культури. 

З другого боку, демонстрація в кадрі цих
закладів є підводкою до представлення Львова
як міста, сповненого чудес і радощів життя,
здійснених мрій і бажань. Перша частина відео-
кліпу логічно закінчується зустріччю головних
героїв. Перехід до об’єднання двох окремих
сюжетних ліній в одну автори фільму теж вирі-
шують вельми оригінально. Якщо в традицій-
них легендах та казках Сплячу красуню або
Білосніжку повертає до життя своїм поцілун-
ком красень Принц, то героя відеоролика, який
знепритомнів від незвичних для себе емоцій та
переживань, рятує молода дівчина, що простя-
гає йому руку допомоги.

Наступного дня починаються спільні мандри
героїв відеоролика мальовничими околицями
міста, що закінчуються ввечері гулянням на
одній зі старовинних площ Львова. 

Минають дні. Один із ранків розпочинається
із запрошення героїні до чарівної пригоди.
Діючи за інструкціями записки, яку для неї
залишив коханий у кімнаті, героїня відправ-
ляється на пошук «Дому легенд». Знайшовши
його, вона піднімається «сходами до неба»
(алюзія на пісню гурту Led Zeppelin «Stairway
to Heaven») за своєю мрією. При цьому знову
звучить мелодія, якою починається відеоролик,
і лунають слова: «Je veux d'l'amour, d'la joie, de
la bonne humeur…». На даху будинку дівчину
чекає її суджений з каблучкою — мрія стає
реальністю. Вечір завершується запуском небес-
ного ліхтарика, що стає символом початку
їхньо го спільного життя.

Через деякий час радість молодих розді-
ляють друзі й перехожі, вітаючи їх з одружен-
ням. Реклама закінчується титрами «Все почи-
нається тут…». Таким чином, глядач немовби
отримує від авторів відеоролика дорожню
карту: хочеш знайти своє щастя, приїжджай до
Львова — міста, в якому здійснюються мрії та
бажання. Цей месидж і є узагальнювальною
ідеєю відеокліпу. 

Обраний авторами індуктивний спосіб пока-
зу в ролику вищеназваних закладів, згаданих
гулянь, пригод головних героїв, що відбувають-
ся в міському просторі, дозволяє досягти ефек-
ту плавного переходу від одиничного до загаль-
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ного. Продемонстровані в ролику кафе, що на -
лежать рекламодавцям, є так званими ендеміч-
ними іконами місцевої міської культури, яка має
якість адитивності, тобто є сукупністю різнома-
нітних роду культурних артефактів. Перші втра-
тили б свою сутність за межами міської культури
Львова, остання ж, у разі зникнення будь-якого з
них, втратила б пов’язані з ним ознаки. 

З другого боку, показ згаданих ендемічних
ікон як органічних частин міського простору
створює в цьому відеоролику ефект синергії,
який полягає в тому, що при їх (ікон і просто-
ру) взаємодії вплив відеореклами на цільову
аудиторію суттєво переважає ефект від показу
кожного з цих компонентів окремо, тобто у ви -
гляді простої їх сукупності.

Ще однією перевагою цієї реклами є вдале вве-
дення у відеоряд кадрів, на яких глядач бачить
радісних, усміхнених львів’ян, адже саме вони
створюють ту неповторну атмосферу життя, в
якій здійснюються мрії й бажання людей. Без
таких кадрів так само, як і без вдало підібраного
музичного супроводу, було б неможливо досягти
головної мети цього відеоролика.

Наприкінці 2011 р. із метою залучення
IT-спеціалістів до міста Кластер інформаційних
технологій та бізнес-послуг спільно з Львів -
ською міською радою розпочав промоційну кам-
панію «Знайди себе у Львові». В її межах із
кінця листопада в соціальних мережах, а з
грудня того самого року в кінотеатрах Києва,
Одеси, Харкова, Дніпропетровська, Донецька
розпочали демонструвати промоційний відеоро-
лик із такою ж назвою [11].

У відеоролику «Знайди себе у Львові» [12]
тривалістю 44 сек. молоді IT-фахівці, які пере-
їхали з інших міст України до Львова з метою
працевлаштуватися саме тут, описують, на -
скіль ки змінилося їхнє життя на краще завдя-
ки такому сміливому вчинку, і наголошують,
що їхній ризик виправдався.

На нашу думку, у цьому ролику, крім само-
го вдало побудованого сюжету, є ще три перева-
ги: 1) один із героїв розмовляє російською
мовою — цей прийом спрямований на подолання
стереотипу щодо мовної нетолерантності льві -
в’ян; 2) героїня з Запоріжжя наголошує, що
Львів став її другим домом, що формує у гляда-
чів цього відео уявлення про приязність міста
як середовища для життя та роботи; 3) в одно-
му з кадрів великим планом зображено чашку з
написом «Join professionals» — айстопером,
який акцентує увагу цільової аудиторії (IT-фа -
хівців) на тому, що у Львові формується середо-
вище професіоналів, до яких варто приєднати-
ся. Ця теза також підтверджується і на вербаль-
ному рівні всіма героями відео, один з яких
наголошує, що він відчув командний дух.

Наприкінці квітня 2012 р. міською владою
було розпочато новий промоційний проект
«Львів — привітне місто!», покликаний підви-
щити рівень обслуговування як туристів, так і
львів’ян у закладах харчування, готелях,
транспорті тощо.

Складовою частиною проекту «Львів — при-
вітне місто!» став рекламний ролик з одноймен-
ною назвою тривалістю 1 хв. 09 сек., в якому
відомі львів’яни (Святослав Вакарчук, Руслана,
Блаженнійший Святослав (Шевчук) та Миро -
слав Скорик) закликають мешканців міста бути
привітними до його гостей і надавати їм допо-
могу за необхідності [13]. 

Головним месиджем цього відео є теза про те,
що привітність львів’ян сформує позитивне
сприйняття відвідувачами чемпіонату Євро—2012
українців та України.

Напередодні відкриття футбольного чемпіо-
нату Євро—2012 у «YouTube» було викладено
ще одне промоційне відео міста «Welcome to
Lviv» [14]. У ролику тривалістю 1 хв. 10 сек.
мешканці та гості міста запрошують глядачів
різними мовами (англійською, білоруською, іта-
лійською, німецькою, польською, францу -
зькою, українською та ін.) відвідати Львів. 

Мета цього відеозапрошення досягається
через передачу відвідувачами міста та льві в’я -
нами позитивних вражень та емоцій (у тому
числі на невербальному рівні) від Львова.

Це відео вийшло дуже своєчасно, у розпал
PR-кампанії зі знеславлення України та міст-
господарів Євро—2012 (зокрема медіакорпорацією
«ВВС»), а також закликів багатьох політиків ЄС
до бойкоту української частини чемпіонату. 

Висновки. Проведений аналіз дає підстави зро-
бити висновок, що за останні п’ять років як орга-
нами міської влади Львова, так і його мешканця-
ми було проведено велику роботу зі здійснення
відеопромоції міста в Україні та за кордоном. І
сьогодні Львів є лідером серед обласних центрів
України у сфері відеопромоції територій і міст. 

Попри згадані вище вади, що були прита-
манні відеороликам, виготовленим у цей пе -
ріод, є підстави вважати, що всі вони сприяли
реальному покращенню репутації Львова серед
його мешканців, а також в Україні та у світі. 

Водночас слід зазначити, що створеним
львів’янами відеороликам, які представляють
їхнє місто світові, притаманний свій стиль — це
насамперед креативність, вдале використання
різних прийомів відеореклами та соціальних
ко мунікацій, органічне поєднання відеоряду із
музичним супроводом та, головне, акцент на
створенні мозаїчного портрета сучасного Львова
через знайомство глядачів із його жителями. 

Вважаємо, що доробок і досвід Львова, інших
обласних центрів України у сфері відеопромоції

Н
а
у
к
о
в
і 

з
а
п
и
с
к
и
 І

н
с
ти

ту
ту

 ж
у
р
н
а
л
іс

ти
к
и
. 

Т
о
м

 5
7
. 

2
0
1
4
. 

Ж
о
в
те

н
ь
 —

 г
р
у
д
е
н
ь
. 

265

Відеопромоція міста Львова в Україні та за її межами



потребує подальшого поглибленого вивчення й
узагальнення, адже цей напрям роботи має
дуже важливе значення не тільки для приско-
рення розвитку територій та міст, а й для фор-
мування позитивного уявлення про Україну та
українців і приязного ставлення до них насе-
лення інших країн.

На нашу думку, доцільним є виділення зга-
даних функцій в окремий напрям діяльності
органів державної та місцевої влади із промоції
України, її територій та міст за кордоном.
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Shchehelska Yuliya. Videopromotion of the city Lviv in Ukraine and abroad.
The article represents the results of analysis of the content of video promotion activity of the city Lviv in

Ukraine and abroad.
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Щегельская Ю. П. Видеопромоция города Львов в Украине и за ее пределами.
В статье представлены результаты анализа контента видеопромоционной деятельности города Львов в

Украине и за рубежом. 
Ключевые слова: видеоролик, видеоспот, промоция.

266

Щегельська Ю. П.


