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ВСТУП 

 

Food-фотографія та гастрономічна журналістика – нові на сьогодні 

поняття, які лише у ХХІ ст. набрали оберту та закріпили міцні позиції серед 

тематичного спрямування журналістики. 

Наукове значення нашої роботи полягає у дослідженні світового 

досвіду в напрямку food-фотографії та виведенні загальної концепції 

створення якісних гастрономічних текстів. 

Висвітлення будь-яких суспільних галузей через призму гастрономії 

донедавна вважали неефективним. Але сьогодні ми бачимо протилежну 

тенденцію. Модерний погляд на гастрономічну журналістику робить нашу 

роботу актуальною. 

Новизна наукової роботи зумовлена тим, що вперше досліджується 

тема food-cтайлінгу, яка не так давно зайняла передові позиції у медіабізнесі. 

Вперше також пропонується «формула смачного тексту» й створюється 

модерне кулінарне видання. 

Огляд літератури. Зважаючи на те, що в Україні та Росії спеціалізація 

food-фотографа та гастрономічного журналіста з’явилася не так давно, 

інформації за цією темою майже немає, лише окремі невеличкі статті. Тому 

ми користувалися також англомовною літературою та власними судженнями, 

які спиралися на ґрунтовне дослідження цієї теми за всіма можливими 

гастрономічними публікаціями. 

Об’єкт дослідження. У своїй роботі ми вибрали для аналізу 

гастрономічні статті із журналів «Jamie Magazine» та «ХлебСоль», роботи 

світових food-стилістів, таких, як ФранческоТонеллі, МетАрмендаріз та Девід 

Маннс. 

Предметом дослідження є загальні концепції створення 

гастрономічних фоторепортажів та особливості food-фотографії як окремої 

сфери. 
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Основні наукові методи, які ми обрали для дослідження, – аналіз та 

синтез інформації, порівняння явищ та моделювання власної концепції. Саме 

ці способи, на нашу думку, є найбільш зручними, бо допомагають детально 

та всеохопно розглянути досліджуване явище. 

Мета нашого дослідження – довести, що гастрономія – різнобічна 

платформа для створення якісних та оригінальних медіаматеріалів. 

Завдання – дослідити історію food-фотографії, перші кроки та базові 

знання, які потрібні для реалізації себе як food-стиліста, запропонувати 

базовий набір технічних засобів та варіанти спеціалізації food-фотографа; 

простежити зв'язок їжі та подорожей, дати визначення поняттю «food-

журналістика», дослідити, як ми сприймаємо смак, вивести формулу 

«смачного» тексту, розібратися у помилках авторів-початківців; дослідити 

концепцію створення гастрономічного фоторепортажу для друкованого 

видання та створити власний кулінарний журнал. 

Теоретичне та практичне значення наукової праці полягає в тому, що 

ми одночасно даємо поради спеціалізованим медійникам-практикам та 

пропонуємо визначення й формуємо теоретичні підходи до актуальної 

проблеми. 

Наукове дослідження апробоване на IV Міжнародному інтернет-

симпозіумі «Гра в бісер: комунікаційні ігри сучасності», на III міжнародній 

науково-практичній конференції «Медіаграмотність, медіаекологія, 

медіаосвіта: цифрові медіа для майбутнього», на III Всеукраїнській інтернет-

конференції молодих вчених та студентів «Сучасні медіакомунікації: 

прикладний аспект», на II міжнародному інтернет-симпозіумі «Криза як 

рушій амбівалентних змін крізь призму медіа» та у двох журналістських 

матеріалах, опублікованих в онлайн-виданні «VIP» (див. Додаток №3).  

Структура: роботи складається зі вступу, трьох розділів, висновку та 

списку використаної літератури, що охоплює 15 позицій. Загалом наукову 

працю викладено на 29 сторінках. 
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РОЗДІЛ 1 FOOD-ФОТОГРАФІЯ: ВІЗУАЛЬНИЙ РІВЕНЬ 

 

1.1 Історія food-світлини 

 

Щодня мільйони користувачів смартфонів у всьому світі під час 

сніданку, обіду та вечері зі звичайних людей перетворюються у food-

фотографів. Світ відкрив для себе іншу сторону зйомки їжі. Виявилось, що це 

ціле мистецтво, в якому кожен вигин серветки і листочок базиліку грають 

важливу роль. 

Варто розуміти, що їжа сама по собі не викликає апетиту. Одним із 

головних завдань food-фотографа є не тільки сфотографувати бургер при 

нормальному освітленні та із вдалою композицією, але й примусити читача 

захотіти з’їсти цей бургер, тобто правильно його подати. 

Які смакові асоціації викликає шоколад? Який аромат уявляє споживач, 

коли читає про каву чи спеції? Що ми думаємо про пиво? Що ми відчуваємо, 

коли чуємо, як смажиться картопля чи соковитий стейк? 

Food-фотограф повинен розумітися у всіх цих речах і найжорстокішим 

способом грати на людських відчуттях. 

Фотографування їжі, як і зйомка fashion, – командна робота. Тому food-

проекти загалом роблять тільки з food-стилістом [13]. 

До 1960-х рр. вся реклама, всі ілюстрації в книгах, журналах, які 

стосувалися їжі, були намальованими. Існувала група ілюстраторів в 

агентствах, яким нічого не вартувало в будь-якому ракурсі, в будь-якій 

пропорції намалювати потрібні композиції. У людини, яка вміє малювати, 

чудово розвинене відчуття композиції та стилю, та й за потреби такі фахівці 

могли ще й верстати текст. У кулінарних виданнях тих часів все – від вигляду 

посуду до способу нарізки овочів – було намальоване від руки в одну лінію. 

Через деякий час з’явилася фотографія, і їжу спробували 

сфотографувати. Фотографували гарячими прожекторами, використовували 

кінообладнання. І в певний момент зіткнулися з проблемою: ілюстратор 
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намалювати їжу може, а фотограф може лише зафіксувати те, як їжа виглядає. 

Фотографія – річ чесна. Тому знадобилися люди, які могли ту їжу 

приготувати і красиво оформити. Раніше для зйомки використовували гарячі 

освітлювачі, гарячі прибори, тому їжа швидко сохла. А отже потрібні були 

люди, які знали так званий кулінарний «сопромат». Вони повинні були 

орієнтуватися у тому, як ведуть себе матеріали в світлі і як підтримувати їх в 

потрібному стані. 

Мистецтво food-фотографії започатковане в Америці. В 1960-х роках у 

США з’явилася така професія, як домашня економка, – це були найчастіше 

жінки, які закінчували коледж, у яких були власні напрацювання рецептів, 

свої люди на ринках та в магазинах, які доставляли їм якісні продукти. У них 

налагоджувалися зв’язки в крамницях із посудом та великих магазинах, тобто 

вони могли спрогнозувати, скільки їм потрібно склянок і виделок з 

урахуванням того, що їх будуть красти, а склянки битись. Вони знали все про 

текстиль (як виводити плями зі скатертини), тобто вони вели повне домашнє 

господарство. Звісно, вміли готувати, знали дуже багато про кулінарію. І цих 

домашніх економок продакшн-студії та рекламні агентства почали ставити на 

чолі своїх студій, які відповідали за зйомку їжі. Це були перші food-стилісти. 

Фотографи, які працювали з цими food-стилістами почали займати окрему 

галузь, яка стала називатися food-фотографією. Таким чином, у 1979 році 

вперше в «New York Magazine» з’явилось словосполучення food-стиліст і 

з’явилася професія food-стиліста [14]. 

Food-фотографії 38 років. Це небагато. На наш погляд, вона тільки 

починає формуватися. Раніше, коли використовувалися гарячі освітлювачі, 

фотографи працювали з муляжами, себто з підробними продуктами. Потім ці 

муляжі стали використовувати тільки для того, щоб спрямувати потік світла в 

потрібну точку. І уже на те місце ставили справжню готову страву. Сьогодні ж 

у багатьох європейських ресторанах забороняють використовувати будь-які 

ненатуральні фарбники, додаткові масла і т.д. Звичайно, це рентабельно лише 

в тому випадку, коли фотограф працює для кулінарної книги, журналу, тобто 
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для видання, яке спрямоване на їжу. В рекламі ж, навпаки, крім натуральних 

інгредієнтів часто використовують всілякі ерзаци. 

Розглянемо фотографії для журналу «La Cucina Italiana» 1981 року (див. 

Додаток №1, Рис. 1, 2). 

Такі ілюстрації в інтер’єрі або ж на упаковках сьогодні можна побачити 

майже в кожному супермаркеті. 

Варто зауважити, що хоч італійський дизайн і вважається дуже 

хорошим, але на той час food-фотографія не була досконалою (див. Додаток 

№1, Рис. 3 – 9). 

Сьогодні такі фотографії – це не вершина майстерності, а типова 

реклама. 

У ХХІ ст. food-фотографія набула нового забарвлення. На Рис. 10 (див. 

Додаток №1) зображено фото для журналу 2010 року. На Рис. 11 (див. 

Додаток №1) – 2013 р. 

Погляньмо, як все змінилося: більш контрастне освітлення, інша 

композиція, їжа виглядає натуральнішою, легка недбалість в оформленні. Але 

при цьому вся ця недбалість надзвичайно продумана. Споживач має 

асоціювати себе із задуманою композицією, тобто він усвідомлює, що так 

само намазує авокадо на піту, а не викладає його ложечкою через колечко в 

рівне коло (див. Додаток №1, Рис.11). 

Подібні видання націлені на те, щоб читачі приготували їхню страву і 

їм сподобалось, щоб наступного місяця вони знову купили цей журнал. Це 

суто комерційний продукт, який приносить вигоду, тому що в еру інтернету, 

айпадів та планшетів подібні журнали все ще випускаються в друкованій 

версії великими накладами. А отже, це працює; виходить, що у них є 

можливість заробити на цьому, їхня діяльність користується попитом, а 

значить це чудовий спосіб монетизації.  

 

1.2 Практика: техніка та спеціалізація кулінарного фотографа 
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Зазвичай відомі на сьогодні food-фотографи розпочинали 

популяризацію своєї творчості із блогів та соціальних мереж (див. Додаток 

№1, Рис. 12, 13). 

Food-фотографи-початківці, не маючи досвіду у гастрономічній 

фотографії, розвивають свої навики через копіювання або ж аналіз чужих 

знімків. Оцінюючи роботи фотографів-професіоналів, початківці 

намагаються орієнтуватися на правила композиції, світлові схеми (як 

розміщене джерело світла залежно від об’єкту зйомки), поєднання кольорів; 

запозичують цікаві ідеї для зйомок, оформлення та представлення страв, 

реквізиту; намагаються зрозуміти, які деталі створюють атмосферу і стиль на 

зйомках. Це допомагає розвиватися у сфері food-фотографії та виробляти 

власний стиль. 

Де і на кого орієнтуються новачки? Перш за все, це такі соціальні 

платформи, як 500Px, flickr, instagram, shutterstock, але на багато 

опублікованих там фотографій орієнтуватися не слід. Більше якісних робіт 

можна знайти в музеях, на виставках (це роботи відомих художників), у 

портфоліо знаменитих та успішних фотографів, у кулінарних книгах та 

журналах. 

Досліджуючи галузь food-фотографії, ми зупинились на кількох іменах, 

роботами яких захоплюються в усьому світі: 

1. ФранческоТонеллі (Francesko Tonelli) – шеф-кухар з Італії. Він багато 

років працював у різноманітних ресторанах, викладав у Кулінарному 

інституті Нью-Йорка, і весь цей час плідно реалізовувався у сфері фотографії. 

Їжа на його знімках виглядає доволі таємничо і загадково. Самі фотографії 

Франческо володіють дуже незвичайною своєрідною перспективою. Роботи 

Тонеллі активно використовуються багатьма мережами агентств, 

транснаціональними корпораціями, великою кількістю міжнародних видань 

(див. Додаток №1, Рис.14, 15). 

2. Мет Армендаріз (Matt Armendariz). Цей майстер фотографування 

кулінарних шедеврів живе і працює в Лос-Анджелесі. Починаючи з 2009 року 
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він викладає food-фотографію у власній майстерні. Також Мет Армендаріз 

співпрацює з видавничим домом Марти Стюарт і популярним журналом 

«Тime» (див. Додаток №1, Рис. 16, 17). 

3. Девід Маннс (David Munns). Роботи цього фотографа не схожі на 

витвори інших майстрів. Вони відрізняються характерним сплеском 

розсіяного, але сильного освітлення, викликають легке, безтурботне, справді 

весняно-літнє відчуття. Девід Маннс вважає, що кулінарію краще знімати під 

невеликим кутом. Адже саме так їжу, яка лежить перед ним на столі, бачить 

той, хто приготувався до обіду (див. Додаток №1, Рис. 18, 19). 

 Серед російських food-фотографів та блогерів ми звернули увагу на 

Ірину Овчинникову і її блог, у якому кожен рецепт – це окрема історія. 

Фотографії авторки атмосферні, кожне фото – вдало вибудована композиція 

та красива гра зі світлом (Рис. 20, 21). 

В Україні також розвинена тема food-стайлінгу, але якісного контенту 

не так багато. Досліджуючи цю галузь в соціальних мережах, ми зупинились 

на Уляні Хорунжі, фото якої витримані в темних тонах та композиційно 

стилізовані (див. Додаток №1, Рис. 22, 23). 

Food-фотограф має великий простір для реалізації своїх знань. Це і 

комерційна зйомка, і зйомка за бартером (себто технічне завдання), і робота 

для конкурсів. 

У царині комерційної зйомки можна виділити два напрями: друкований 

та конвергентний. Друкований – це меню для закладів харчування, кулінарні 

книги, брошури, анонси місцевих гастрономічних подій, листівки, рекламна 

продукція, візитки. До конвергентного можна віднести кулінарні сайти, food-

проекти, онлайн-меню кафе/ресторанів, каталоги, соцмережі, електронне 

портфоліо, онлайн-магазини кондитерів тощо. 

Зйомка за бартером – це зазвичай реклама. Що рекламують за 

допомогою їжі? Посуд, солодощі, фото-фони, продукти. 

Перед тим, як приступити до технічного завдання, food-фотограф 

попередньо опитує замовника, аналізує надану йому інформацію, складає 
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візуальні приклади (замальовки, опис, схему світла), передбачає стиль, 

настрій, відчуття (світлі/темні/історія/тематика/ідея); також детально 

розписує технічні вимоги до фотографій: розмір і дозвіл екрану фотоапарата, 

цілі використання, орієнтація/ракурс (квадрат/горизонталь/вертикаль/кут 

зйомки); не менш важливим є те, скільки кадрів чи страв потрібно замовнику, 

чи потрібні додаткові ракурси (час зйомки), місце під текст, 

локація/освітлення/помічник/додаткові свіжі продукти; насамкінець food-

фотограф здійснює підбір та пошук реквізитів. 

Особливу увагу food-фотографи радять приділяти угоді між замовником 

та виконавцем. Тобто варто наперед узгоджувати термін виконання/оплати, 

форму оплати (аванс); вимагати максимально детально розписані права на 

використання фото (переконатися, чи передається ексклюзивне авторське 

право); просити розписане технічне завдання (див. Додаток №2) в 

електронному чи друкованому вигляді, фотографії з архіву [11]. 

Для того, щоб зробити якісне фото, яке приноситиме дохід, фотограф 

не обмежується одним лише фотоапаратом. В його арсеналі повинні бути 

штатив, спалах, відбивач, комплект ІО (імпульсивне освітлення), пульти та 

синхронізатори, саморобний реквізит, т.зв. «тривожна валіза» фотографа. 

Сьогодні серед food-фотографів популярна фотографія, зроблена в 

низькому ключі (світлом виділяється лише маленька, найбільш значна 

частина фотографії, все інше залишається в тіні). Це надає зображенню 

драматичності, загадковості, інколи й містичності (див. Додаток №1, Рис. 24). 

Знімок, зображений на Рис. 24 (див. Додаток №1), зроблений за схемою, 

поданою на Рис. 25 (див. Додаток №1), з єдиною різницею в тому, що з 

протилежного боку від джерела світла стоїть чорний поглинач, який створює 

певне провалля в тіні [1]. 

Без світла ми не можемо бачити. І не можемо скомпонувати кадр чи 

отримати зображення. Світло у фотографії – найважливіше. Як правило, 

перше, що люди зазвичай говорять про знімок, – це щось про саму страву. І 

друге, що вони найчастіше помічають, свідомо чи ні, – те, як світло падає на 
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певну частину страви (або не падає). Світло і тіні, занадто сильні або занадто 

слабкі, сприяють тому, чи сподобається фотографія глядачу так само, як і 

сама страва, представлена на ній [5]. 

Food-фотограф, попри, здавалося б, вузько направлену діяльність 

(фотографія), має багато можливостей для реалізації. Наприклад, ведення 

власного кулінарного блогу, видання гастрономічних книг чи журналів, 

репортажна зйомка (гастрономічний фоторепортаж), зйомка кафе, ресторанів, 

різноманітні food-проекти. Також до монетизації фотографій можна віднести 

стоки (це онлайн-платформи, на яких купують різного роду знімки). Цікавим 

заробітком для food-фотографів є стилізація упаковок. І, звісно, 

найпоширеніша сфера для реалізації – реклама. Тут спектр можливостей 

найрізноманітніший. 

Світ food-фотографії – це мінливе поєднання композиції, зовнішнього 

вигляду, творчості та дослідження. Тут завжди можна знайти новий спосіб 

використання світла і фіксування краси їжі. Щоб досягти успіху в кулінарній 

фотографії, потрібен лише величезний запас терпіння, самовіддачі та 

одержимості. 
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РОЗДІЛ 2 FOOD-ТЕКСТ У ФОРМАТІ 3D: ВЕРБАЛЬНЕ ВТІЛЕННЯ 

2.1 Їжа – важливий складник міжкультурної комунікації 

 

 Генетично кулінарний мотив у мас-медійному просторі формується на 

основі фольклорно-обрядової та християнської традицій. Образи та сюжети 

сучасного медіагедонізму ґрунтуються на рештках архаїчного розуміння їжі 

як порятунку. І хоча схильність до надмірного вживання їжі завжди вважалася 

поганою звичкою, вона існувала завжди: у ритуалах, жертвоприношеннях, 

різновидах майданних святкувань, традиціях національних кухонь [6, 59]. 

 Кількість, якість та рівень «кулінарної релаксації» – це також показник 

добробуту держави [6, 59]. Часто саме їжа є своєрідною візитівкою для 

залучення  туристів і, як наслідок, розвитку міжкультурних зв'язків. Ми 

можемо легко в цьому переконатися на власному досвіді. 

 Повертаючись із подорожей, що ми привозимо із собою? Спогади. Але 

це зазвичай не розповідь екскурсоводів і не красиві пейзажі, а смачна їжа. Так 

чи інакше, значна частина наших спогадів буде пов’язана з темою їжі, з 

тактильними та смаковими відчуттями. Це доволі логічно, тому що 

емпіричний шлях пізнання простіший та ефективніший, ніж абстрактний. 

Тому, коли ми описуємо країну через їжу, – це запам’ятовується. Як зазначав 

Умберто Еко «...не спробувавши тамтешньої їжі, я не можу зрозуміти 

тамтешнє життя, уявити, про що думають і як розмірковують місцеві люди» 

[15]. 

Для прикладу візьмемо Японію. В цій країні побутує таке поняття, як 

філософія вабі-сабі. Що це означає? Вабі-сабі – це японський погляд на 

прекрасне. Втілення суворої пустельної краси. Культ природності, 

недосконалості та мінливості [8]. Спробуємо уявити себе в позі лотоса на 

підлозі просторого японського дому з величезними вікнами. Нам приносять 

звичайну холодну гречану локшину собу, а поряд ставлять найпростіший соус 

на основі міріну. І ця звичайна локшина набагато перевершує наші 
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сподівання. Це той момент, коли ми розчиняємось в гармонії, світ 

розчиняється у нас. Але найважливіше – ми починаємо краще розуміти 

країну, в якій перебуваємо. Ми відчуваємо її животом, нутром, а це досить 

важливо. І саме в цей момент ми починаємо розуміти філософію вабі-сабі – 

бачити красу в простих речах, як-от у гречаній локшині. І коли ми 

переживаємо цей момент, пов'язаний з їжею, нам простіше буде написати 

хороший текст. 

Найчастіше food-журналістику асоціюють із кулінарними критиками, 

збірниками рецептів, гастрономічними книгами та журналами. Але food-

журналістика цим не обмежується. Це повноцінна критика, повноцінна 

публіцистика. Гастрономічний журналіст може писати про що завгодно – 

науку, економіку, екологію, медицину, подорожі і т.д. Хороший текст про їжу 

не стільки про саму їжу, як про світ крізь призму гастрономії. Тому немає 

ніяких обмежень у темах. Їжа для автора – це універсальна мова, яка 

доступна всім, себто зрозуміла будь-якому читачеві. 

Гастрономія дозволяє автору і відкрити нову країну, і зрозуміти її, і 

віднайти оригінальну тему для аудиторії, і написати її простими словами. 

Тобто вона вирішує найважливіші завдання журналістики: пошук якісної 

інформації, вміння донести її до споживачів так, щоб їм було цікаво і не 

нудно. 

 

2.2 Формула «смачного» тексту 

 

Щоб написати «смачний» текст, нам потрібно розуміти, як ми 

сприймаємо смак продукту і страви. Уявимо себе в невеликому італійському 

містечку десь в Неаполі. Ми заходимо у місцеву піцерію, і що ми сприймаємо 

спершу? Запах розпеченої трав’яної печі та пропеченого тіста. Потім ми 

чуємо бадьорий шум задоволених життям італійців. Ось нам приносять піцу, і 

ми розламуємо її, вловлюючи хрускіт тонкого тіста. Звичайно, не обійтися 

без італійського триколору: глянцево-біла моцарела, зелений базилік, червоні 
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помідори… І знову запах, але він уже трансформований, ближчий, інший. 

Далі іде дотик: піца надзвичайно гаряча, прямо з печі, ми майже обпікаємо 

кінчики пальців, якими стікає сир та оливкова олія. І ось тільки після цього 

ми кладемо її в рот і відчуваємо смак. Настільки довгий шлях ми проходимо, 

щоб розказати про смак італійської піци… Це потрібно враховувати. На Рис. 

26 (див. Додаток №1) ми графічно зобразили фактори, які впливають на 

сприйняття смаку. 

Головна помилка авторів-початківців в тому, що вони пишуть про 

смакові відчуття і забувають про все інше. Зазвичай ми розрізняємо лише 5 

базових смаків: солодкий, кислий, солоний, гіркий, умамі. Вчені також 

згадують і про інші смаки: пряний, терпкий, крохмальний, пекучий та 

жирний [7]. Тобто існує всього лише 10 базових смаків, які визначає людина. 

А ось ароматів будь-який реципієнт визначає тисячі. А це визначає 

можливості розбудити спогади, відчуття, емоції, які викликають у нас певні 

запахи. Відповідно, коли ми пишемо текст, акцентувати потрібно не на 

смакових відчуттях, а на ароматі. Крім ароматів, велику роль грає також звук. 

Де ми знаходимось і що ми чуємо, куштуючи страву, розповість читачу 

набагато більше, ніж звичайний опис смаку. Текстура, температура, колір, 

форма – все це невід’ємні складники смачного тексту. Коли ми кладемо всі ці 

відчуття у миску, або ж у текст (у нашому випадку), ми отримуємо ефект 

мультиплікації. Атмосфера та ситуація, традиції та культура, настрій та 

здоров’я – весь цей контекст найчастіше буває набагато важливішим та 

інформативнішим, ніж сама страва. 

Щоб перетворити вище згадані відчуття у текст, ми пропонуємо 

формулу «5 відчуттів + 4 виміри». Що це означає і як нею користуватися? 

Почнемо з почуттів. Ми згадували, що не варто зупинятися лише на 

смакових відчуттях, потрібно вводити в текст й інші рецептори сприймання. 

На перше місце вчені ставлять запахи, тому що 80 % «смаку» у запахах. 

Відповідно, варто шукати вдалі метафори, образи, порівняння, таким чином 
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ми апелюватимемо до ароматної пам’яті читача, а отже й отримаємо зворотну 

реакцію. 

Також часто автори забувають про звуки. Як падає жир на розпечений 

гриль? Який соковитий звук у спілого фрукта, коли ми його надкушуємо? 

Варто бути уважним до звуків, тому що вони роблять картинку об’ємнішою. 

Вченими доведено, що за допомогою звуків можна маніпулювати людськими 

відчуттями, наприклад, низькі звуки посилюють відчуття гіркоти, а високі 

навпаки збільшують відчуття солоду. Експеримент проводився на морозиві. 

По черзі одним і тим самим людям програвали різноманітні мелодії, і всі 

погоджувались з вище наведеним твердженням. Відповідно, вводячи у текст 

звуки, ми викличемо у читачів набагато сильніші смакові відчуття. 

Те ж саме стосується і дотиків. Обов’язково потрібно вводити у текст 

тактильні відчуття, які стосуватимуться не лише їжі, а й, наприклад, посуду 

чи стола. Це теж працює на пожвавлення тексту, наша картинка стає 

тривимірною. До того ж дотик – це не лише наші руки, а й язик. Наведемо до 

прикладу речовину, яка знаходиться у червоному перці і відповідає за його 

пекучість, – капсоїцин. Виявляється, капсоїцин так впливає на смакові 

рецептори нашого язика, що нам здається, ніби температура їжі на 15 % 

більша, ніж вона є насправді. Такі-от психологічні ігри із нашим сприйняттям 

є доволі цікавими для дослідження, тому автори-професіонали часто 

використовують ці методи для впливу на реципієнтів. 

Не менш важливим є колір. Він має такий самий вплив на смакові 

рецептори, як і звук. У кольорі є смак. Це також доведено. За дослідженнями, 

червоні яблука здаються людям солодшими, ніж зелені, хоча за рівнем цукру 

може бути й навпаки. У грі з кольором потрібно проявляти себе художником: 

шукати кольори і посилювати за їх допомогою ефект від написаного тексту. 

Насамкінець згадаємо про смак. За науковими даними, смак їжі для нас 

– 10 % сприйняття від загального враження. 

Для прикладу наведемо уривок із книги Рут Рейчл «Часник і сапфіри». 
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«Паличками для їжі ви берете із бамбукової підставки собу, занурюєте 

її в даши і шумно всмоктуєте (гучне хлюпання вітається). Локшина пружна, 

щільна на зубах і м’ягка всередині… Справжній любитель соби їсть її 

холодною і без приправ, особливо пізньою осінню, коли збирають урожай 

гречки. В цей період її смак особливо вишуканий [12]». 

Авторка починає з тактильних моментів та зі звуків: беремо, 

занурюємо, шумно всмоктуємо, гучне хлюпання. Потім знову тактильність: 

пружна, щільна, м’ягка. Під кінець вона переходить у ситуативний та часовий 

контекст: вона пише, наскільки і чому чудовий смак собу саме пізньою 

осінню. Помітимо, що в цьому уривку немає ні слова про смак (лише один 

епітет «вишуканий»). Але попри це у нас в голові складається атмосферна 

картинка Японії та гречаної локшини – нам цікаво це скуштувати. 

Другий складник нашої формули – 4 виміри. 

Зрозуміло, що для хорошого тексту мало лише відчуттів. Щоб наша 

картинка була об’ємною, нам не обійтись без так званих чотирьох вимірів. 

Чому? Тому, що людина завжди сприймає смак у комплексі з іншими 

відчуттями. І, відповідно, хороший текст повинен імітувати цей процес. 

Окрім відчуттів на наше сприйняття сильно впливає ситуація та атмосфера, у 

якій відбувається наша дегустація. Відповідно, впливають і культурні 

особливості країни (етикет, місцеві звичаї), настрій, температура повітря – це 

все варто вводити в текст, щоб читач разом із нами забруднювався мукою, 

злизував олію з пальців, вдихав запахи, мружився від щастя тощо. 

Крім тривимірного простору (географія, ситуативний контекст, 

культурні особливості), ми вводимо в текст також відчуття часу (історія, 

традиції, сучасність). 

Як це все використовувати в матеріалі? Існує такий метод, який ми 

умовно назвемо мультиекспозицією. Наведемо приклад-уривок із 

гастрономічної статті Марини Миронової про малабарську кухню. 

«Кочі – факторія європейців в Індії, яка практично не змінилася з 

колоніальних часів. Інтернаціональне населення. Десяток церков різних 
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конфесій – від християн до джайністів. Пропахлі імбиром вулиці. Склади 

спецій, де їдкий пряний пил в’ївся в давно небілені стіни. 

… Завершує обід інтернаціональний десерт. Сушені фіги в сиропі з 

гвоздикою та кардамоном. Фіги – привіт із Аравії. Гвоздика вивезена 

європейцями з Індонезії і прижилась тут, як рідна. Кардамон, світові запаси 

якого зосереджені прямо за найближчим гірським пасмом, – автохтонний 

місцевий житель. Плюс кулька ванільного морозива для охолодження 

можливих міжнаціональних розбіжностей [9]». 

Для аналізу ми використали перший абзац статті та останній. Перше 

речення – це історичний факт. Далі авторка описує, який вигляд має Кочі 

сьогодні. Тобто журналістка використовує часову паралель, що допомагає 

читачу здійснити «подорож у часі». 

Основна частина статті – опис кухні через призму п’яти відчуттів. 

В останньому абзаці авторка описує традиційний малабарський десерт 

– сушені фіги в сиропі з гвоздикою та кардамоном, використовуючи при 

цьому метод мультиекспозиції: вона згадує, що Кочі – факторія європейців, 

вводить у текст інформацію про те, хто там торгував і яке було населення. І 

ось вдалий часовий вимір: «фіги – привіт із Аравії», тому що багато 

аравійських купців їздили туди і привозили свій улюблений фрукт, таким 

чином ввівши його в історичну кухню Малабара. Гвоздику ж привезли 

європейці; вони спочатку її «вкрали» з Індонезії і посадили в Індії, почавши 

вирощувати її в промислових масштабах. І, звісно, кардамон – «автохтонний 

місцевий житель». І уже на завершення авторка жартує про можливі 

міжнаціональні розбіжності. 

Тобто метод мультиекпозиції полягає в тому, щоб дати відчуття місця та 

атмосфери, знайшовши історичний чи будь-який інший зв'язок з їжею, яку ми 

скуштували в певній місцевості. Таким чином ми отримуємо більш глибоку 

та цікаву картинку для читача. 

 Також food-журналісти використовують такі методи, як зміна ритму та 

зміна планів. 
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 Монотонність «вбиває» будь-яку історію. Змінювати ритм тексту можна 

за допомогою минулого часу, займенника «ми», великої кількості епітетів та 

означень, безособових речень – це все сповільнює розповідь, але інколи це 

потрібно. І навпаки – теперішній час, велика кількість активних дієслів, 

конкретні імена персонажів, деталі – пришвидшують розповідь. Змінюючи 

ритм тексту, ми робимо сприйняття нашої статті цікавішим та ґрунтовнішим. 

Також полегшує сприйняття тексту і зміна планів (великий, середній, 

загальний). Тут схожий метод, як і в хорошому фільмі – постійна динамічна 

зміна планів. Чому? Тому, що ми так дивимось на світ, ми постійно змінюємо 

наш кут зору, хоч і не усвідомлюємо цього. До прикладу, ми заходимо в 

ресторан – огорнули поглядом приміщення (загальний план), знайшли столик 

і заглибились в меню (великий план), підходить офіціант (середній план), 

приносить нам страву (великий план) і т.д. Коли ми відтворюємо це все в 

тексті, наш текст стає реальністю, а не лише описом. 

Отже, формула смачного тексту виглядає приблизно так: 5 відчуттів + 4 

виміри + баланс фактів та емоцій. Остання складова є не менш важливою, 

адже ми пам’ятаємо, що наші емоції мало кого цікавлять; якщо їх забагато, (а 

наш мозок влаштований так, що коли нас переповнюють емоції, ми не 

знаходимо якісних та вдалих слів, щоб їх висловити) з’являються певні кліше 

та штампи (прекрасний, чарівний, тане в роті і т.д.). Читачам цікава нова 

інформація (або ж стара, але в новій обгортці), і тому виграє той автор, який 

вміє подати пізнавальні факти через яскраві образи, емоції та відчуття. Як це 

зробити? Наприклад, замість того, щоб написати «божественний смак», варто 

подумати, які умови створили ось цей продукт із «божественним смаком». А 

це може бути склад ґрунту, мікроклімат, джерела води, сезон, традиційний 

метод виробництва, 20 років тренувань шефа, який робить цю страву, 

температура подачі і т.д. Ось це справді цікаво читачу, а не наші емоції. 

1. Прикметники. Часто автори їх використовують понад міру, особливо 

т. зв. «пишні» прикметники: божественний, дивовижний, приголомшливий – 

всі ці епітети «забруднюють» текст і роблять його схожим на типову 



19 

рекламну брошуру. Читач зазвичай не довіряє таким публікаціям. Вживання 

прикметників понад міру робить текст слабким, надто сентиментальним, і 

його зазвичай важко сприймати. Тому замість того, щоб написати «найкраща 

та найпрекрасніша», варто подати факт, який пояснить, чому ця страва така 

дивовижна. Таким чином ми запобігаємо допущенню помилок і робимо текст 

кращим. 

2. Ракурс. Автори найчастіше беруть відомі усім теми і пишуть про 

відомі усім речі: «тістечко «Павлова» було вигадане в Новій Зеландії», «піца 

народилась в Неаполі в такому-то році», «…королева Маргарита, в честь якої 

названо різновид начинки до піци» і т.д. Але ж можна ці теми подати в 

іншому ракурсі, наприклад, розповісти про історію неаполітанської піци 

через конкретного піцайоло, себто зробити репортаж про один день із його 

життя (де він купує борошно, хто доставляє йому сир і чому цей сир 

найкращий, певні моменти дитинства, пов’язані із його теперішнім заняттям і 

т.п.). Вся інформація, яку розповість конкретна людина, буде унікальною, а 

отже – цікавою. Обрана нами тема буде, ймовірно, не новою, але інформація, 

подана в ній, – унікальною лише через вдало обраний ракурс. 

3. Головна ідея. Перед тим, як почати писати текст, варто відповісти на 

три питання: про що текст, як ми висвітлимо задуману нами тему і навіщо ми 

пишемо цей текст, себто що ми хочемо сказати цим текстом читачеві. Головне 

питання, яке постає перед нами з кожним написаним текстом, – як зміниться 

читач після прочитання нашого матеріалу. Відповідно, коли ми розуміємо, що 

саме хочемо сказати своїм текстом, ми водночас робимо свій матеріал 

глибоким та цікавим. 

В кінцевому висновку зауважимо, що текст роблять смачним не лише 

його зміст, а й «зміст» самого автора. Чим він багатший, тим цікавішим буде і 

сам текст. 
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РОЗДІЛ 3 АВТОРСЬКІ ПРОЕКТИ: АПРОБАЦІЙНИЙ РІВЕНЬ 

3.1 Підготовка гастрономічного фоторепортажу для друкованого видання 

Термін «food-журналістика» доволі молодий. Найчастіше під ним 

розуміють огляди ресторанів та збірники рецептів. Та насправді діапазон тем 

набагато ширший. Food-журналістика включає в себе і дослідження їжі, і 

новини про харчове виробництво, і те, як м'ясо коня видають за яловичину чи 

продають старі продукти з новими етикетками. 

Одна з найпоширеніших сфер food-журналістики – здоров’я. Завдяки 

соціальним мережам низьковуглеводна дієта поширилась настільки, що тепер 

навіть мами готують вуглеводи та білки, а не хліб та м'ясо. Тому не можна 

заперечувати, що ЗМІ (як конвергентні, так і пресові) впливають на те, що і 

як їсть населення країни. 

Food-журналістика – це також і сторітелінг [3]. Хороші автори 

розповідають кумедні та повчальні історії із життя, які обертаються навколо 

їжі. Теми для цих історій беруть із гастрономічних трендів. Чому зараз всі 

варять крафтове пиво і готують кімчі? Що таке рамен бургер, сейтан і чим 

«Нью-Йорк» стейк відрізняється від «рібай»? Щоб збирати матеріал для 

історій, варто цікавитися ресторанною індустрією, слідкувати за новими 

тенденціями і якнайбільше спілкуватися з людьми на тему їжі. 

Food-журналістика розважає і задовольняє цікавість. Де готують 

найкращий рибний суп у місті? Хто вигадав пончик? Що вміє вафельниця? 

Як правильно їсти піцу? Діапазон тем про їжу набагато ширший, ніж просто 

рецепти та огляди місцевих закладів [4]. 

Гастрономічна журналістика, як і будь-яка інша тематична спеціалізація 

журналістики, має різноманітні жанри. Ми зупинимось на фоторепортажі для 

газетного видання, адже газетне виробництво вимагає ретельного 

опрацювання та, на відміну від конвергентних медіа, не допускає помилок. 

На Рис. 27, 28 (див. Додаток №1) подано приклад того, який вигляд має 

верстка гастрономічного фоторепортажу. 
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Відразу кидається в очі велика кількість фото, що є першою 

відмінністю від digital платформ, на яких ми можемо опублікувати 1-2 знімки 

(виключенням є блоги, в яких одна публікація може містити 5-7 фотографій). 

Гастрономічний репортаж – це не звичайний travel, він 

вузькоспеціалізований, а тому потребує ретельної експертизи з точки зору і 

редактора, і фотографа. 

Гастрономічні подорожі є двох типів: 

– подорож, яку журналіст організовує самостійно з метою вивчення 

певної теми. Звісно, це подорож за власний рахунок, але в такому разі 

перевагою є невизначена кількість часу та т.зв. «вільне плавання»; 

– прес-тур. 

Ми зупинимось на другому виді, тому що, по-перше, це складніше, а 

по-друге, будь-яка діяльність є роботою лише в тому випадку, коли за неї 

платять. В іншому разі – це лише хобі. 

Прес-тури, як правило, групові і збирають різних журналістів з 

багатьох видань; у кожного своя мета та свій об’єктив. Та перш, ніж ми 

зупинимось на особливостях гастрономічного фоторепортажу, згадаємо про 

такий момент, як попередня робота. 

Нижче ми прописали основні попередні завдання, які спростовують 

роботу food-журналіста власне під час самої подорожі: 

– визначити жанр, формат, сюжет майбутньої публікації; 

– попередньо знати обсяг майбутньої публікації; 

– сконтактуватися з інсайдерами, які пишуть на потрібні журналісту 

теми; 

– написати сценарій поїздки; 

– опрацювати всі контакти і попередньо домовитись про зустріч; 

– перевірити час роботи та технічні умови (час роботи ресторанів, 

магазинів, світло (коли схід і захід), можливість інтерв’ювання, кількість 

інших людей, присутніх на зйомці, дозвіл на зйомку; 
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– уточнити, які свята, фестивалі, ярмарки проходять в дні перебування 

на завданні; 

– оцінити кліматичні умови регіону (важливо для зйомки); 

 – вивчити етикет країни, транспорт, зв'язок, валюту, бюрократичні 

питання, карти. 

Основне завдання гастрономічного журналіста – розказати, чому читач 

повинен поїхати саме в це місце. Репортаж повинен передавати його колорит. 

Із планами поїздки повинні ознайомитись усі учасники процесу, адже 

це дозволить зекономити час та безпосередньо вплине на якість майбутньої 

публікації. 

Проаналізувавши популярні гастрономічні видання, такі, як 

«JamieMagazine» та «ХлебСоль», ми із впевненістю можемо стверджувати, 

що хороший food-репортаж не обмежується знімками їжі. Що повинен 

містити гастрономічний фоторепортаж, щоб яскраво передавати особливості 

країни та змусити читача не лише візуально сприймати інформацію, а й 

кінестетично, розглянемо на прикладі (див. Додаток №1, Рис. 29, 30). 

Ми виокремили чотири категорії фотографій, які присутні (або ж які 

повинні бути присутні) у якісному гастрономічному фоторепортажі: 

1. Природа. Це загальні плани місцевості і природні деталі: рослини, 

каміння, водоспади, пляжі... (див. Додаток №1, Рис. 31, 32). 

2. Місто. Архітектура, пам’ятки, вуличне життя, магазини, сувеніри, 

туристи – все те, що можна побачити в цій місцевості. Репортажні фотографії 

(див. Додаток №1, Рис. 33, 34). 

3. Їжа. Приготування вуличної їжі, репортажні фотографії з кафе, 

крамниці з їжею, ринки, місцева їжа, місцеві кухарі, продукти, страви (див. 

Додаток №1, Рис. 35, 36). 

4. Люди. Саме через них можна показати традиції, історію, колорит. 

Саме люди роблять історію живою. Люди, зайняті своєю справою (див. 

Додаток №1, Рис. 37, 38). 
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Звісно, що кількість фотографій повинна бути врівноважена. Ми не 

можемо опублікувати 10 знімків природи і 3-5 їжі. 

На рис. 29, 30 (див. Додаток №1) ми позначили, до якої категорії 

належить кожен знімок. Із 13 фотографій 5 належать до категорії місто, 4 – 

їжі, і по 2 до категорій люди та природа. Репортаж повинен бути 

різноманітним (загальний вид, великий план, деталі, портрети, люди в дії). 

Варто зауважити, що кожна фотографія сама по собі не розповість 

історію, картину творить цілісний колаж. 

Для фоторепортажу важлива також емоція. А емоцію творять люди. 

Фоторепортер повинен вміти впіймати момент, який повністю передасть не 

лише менталітет країни, а й особистість зокрема. Переглянувши десятки 

food-блогів та гастрономічних журналів, ми виокремили ті місця, в яких 

гастрономічний журналіст легко зможе отримати емоцію, тим самим 

зробивши свій репортаж живим та унікальним: 

– на фермерському ринку рано-вранці чи на нічному фудмаркеті в Азії 

(див. Додаток №1, Рис. 40); 

– на ярмарку, фестивалі, міському святі, зборі врожаю; 

– в сім’ї (див. Додаток №1, Рис. 39); 

– на зустрічі з кулінарними «зірками» на виробництві. 

У матеріалі мають бути присутні живі історії реальних людей, а не 

лише піар та промо-матеріали. Читач відразу відчує підробку, навіть якщо 

матеріал написано професійно. 

Щоб зацікавити читачів, інформація повинна бути унікальною. Всі 

знають, що батьківщиною апельсинів є Китай (навіть якщо не знають, цю 

інформацію легко знайти в інтернеті), журналіст-професіонал повинен 

віднайти те, про що в інтернеті ще не писали, адже якщо це друковане 

видання, то споживач платить за нього гроші, тому навряд йому цікаво буде 

читати про сакури в Японії. 
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Також попри унікальність гастрономічний журналіст повинен 

пам’ятати про достовірність фактів та експертизу. Тут діє загальне правило 

журналістів – інформацію потрібно перевіряти як мінімум у трьох джерелах. 

У гастрономічному репортажі важливо вказувати прикладну 

інформацію (посилання, адреси, контакти, рецепти), бо навряд читач буде 

задоволений лише апетитним описом готової страви – він захоче сам її 

скоштувати. Теж саме стосується і посилань на додаткову корисну 

інформацію, наприклад, на адреси гастрономічних закладів, про які йдеться в 

публікації. Персональний авторський погляд також має значення; 

гастрономічна журналістика – одна з небагатьох сфер журналістики, яка не те 

що дозволяє, а й потребує авторського «я». 

Останнім етапом у підготовці фоторепортажу є відправлення його в 

редакцію. Але тут варто пам’ятати, що фотоальбом із фотографій ні одна 

редакція не робитиме. Якщо у доробку журналіста є 2000 фотографій, його ні 

в одній редакції не переглянуть повністю. 

Потрібно відібрати не більше 100 фотографій. Реальна історія – це 25-

30 фотографій. Якщо є якісь сумніви у знімку (сюжеті, композиції, кольорі), 

не варто брати її у свій проект (за законом Мерфі, вона обов’язково потрапить 

в репортаж). А зазвичай кожен журналіст хоче бачити якісний результат своєї 

праці, тому краще відбирати те, в чому впевненість стовідсоткова. 

У кожного видання є головний редактор, арт-директор та фоторедактор, 

які приймають рішення щодо вибору фотографій. Це не завжди збігатиметься 

з баченням і думкою автора знімків. Звісно, це момент суто індивідуальний, 

але часто таке-от неспівпадання поглядів негативно впливає на матеріал. 

Підготовка гастрономічного фоторепортажу для друкованого видання – 

процес трудомісткий, адже мало володіти технікою фотографії, потрібно 

вміти також проектувати матеріал в процесі його створення та вміти із 

деталей творити цілісну картину.   
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3.2 Створення власного кулінарного видання «RetroGusto» 

 Втілення практичної частини роботи виявилось завданням нелегким. 

По-перше, тому, що ми не володіємо навиками журнальної верстки. По-друге, 

кулінарія як явище вивчена лише на любительському рівні. А цього 

недостатньо для якісного кулінарного видання. 

 Проаналізувавши кулінарні видання волинської та рівненської областей 

та  провівши опитування серед міських жителів, ми дійшли висновку, що, на 

жаль, уявлення про «кулінарні видання» тут стереотипні та обмежені. На мас-

медійному ринку переважають просто збірники рецептів, які журналом 

назвати важко. 

 Лише один журнал ми оцінили гідно — «Platefull». Це видання 

випускається у Луцьку. Воно насичене різноманітними матеріалами, які 

розкривають тему здорового харчування та питомої української кухні. Тут є 

інтерв’ю, статті, нариси, фоторепортажі. Єдиний недолік — надто багато 

реклами. Складається враження, що це рекламне видання. 

 Тому ми вирішили створити тематичне кулінарне видання з 

мінімальним вмістом реклами (див. Додаток №4) Темою номера ми обрали 

італійську кухню та те, без чого її неможливо уявити – пасту. Ми зупинили 

свій вибір на італійській кухні тому, що вважаємо ставлення італійців до 

культури харчування — показовим. Та й те, що у кожній країні є ресторани, 

які спеціалізуються на італійській кухні, уже гідний поваги факт. 

 Творити журналістські матеріали було неважко. Адже ми стажувалися у 

вище згаданому журналі «Platefull» та певний час працювали на кухні в 

місцевому ресторані, що дало змогу заглибитись у процес приготування їжі. 

Але редакторський обсяг роботи видався надзвичайно складним. Верстали 

ми в онлайн-програмі Canva, яку доводилось освоювати самостійно. 

 Назва журналу («Retro Gusto») перекладається з італійської як 

«післясмак». Нам ця назва видалася доречною, адже як хороша їжа, так і 

хороший текст зберігаються у нашій пам’яті ще довгий час після того, як ми 

сповна ним насолодилися.  
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 Ми намагалися жанрово збалансувати матеріали, опубліковані в 

журналі. Звичайно, перевагу надавали статтям та нарисам, адже хотіли 

глибоко та повноцінно висвітлити обрану нами тему.  

 Верстка витримана в чорно-білих, світло-коричневих, гірчичних, 

ніжно-рожевих та тілесних відтінках. Ми намагались робити дизайн 

мінімалістичним, адже перенавантаження деталей заважає легкому 

сприйняттю написаного. Шрифт обрали Open Sans Light 9 розміру. Формат 

сторінок – А4. Журнал плануємо роздруковувати на матовому папері. На наш 

погляд, це виглядає стриманіше та естетичніше.  

 Матеріали частково власні, частково перекладені. Текст написаний за 

розробленою нами формулою. Фото ретельно підібрані до загальної логіки 

видання. Всі рецепти нами особисто випробувані. Фоторепортаж, на жаль, 

зробити не вдалося. Але виведена нами концепція його створення допомогла 

у підборі та написанні суміжних матеріалів.  

 Загалом, створюючи це видання, ми хотіли популяризувати італійську 

кухню, ознайомити українців із культурою приготування пасти, яка 

недаремно популярна в усьому світі. Так, як італійці люблять їжу, не любить 

жодна країна. Це і лякає, і вражає водночас. Хоч ми й не можемо поїхати в 

Італію, щоб «вивернути її нутрощі», але, здається, ми уже робимо маленькі 

кроки до цього, читаючи журнал. Ми намагалися показати читачам інший 

світ кулінарних видань – стильний, атмосферний, смачний та загадковий.  

 Цікаво те, що нам довелось починати спочатку майже закінчений 

проект лише через те, що він перестав подобатись. Попри втрату часу та 

ентузіазму, друга спроба виявилася набагато кращою. Вочевидь, для того, 

щоб навчитися робити щось якісно, потрібно зробити велику кількість 

помилок. Думаємо, що це цього варте. Адже виношувати ідею – це одне, а 

випустити її у світ – зовсім інше. Нехай продукт недосконалий, зате він існує. 

А це уже маленька перемога. Як мінімум, над собою.   

 

 



27 

ВИСНОВКИ 

Отже, у результаті проведеного дослідження можна зробити такі 

висновки: 

Попри те, що food-стайлінг та гастрономічна журналістика досі не 

досліджувані на україномовних просторах, ми спробували якнайбільш 

детально висвітлити «новоприбулі» поняття у журналістиці. 

Хочa food-фотографії лише 38 років, це не заважає їй міцно стояти на 

своїх позиціях і займати призові місця у всеможливих конкурсах. 

Food-cтайлінг – це окрема галузь фотографії, яка є складником 

гастрономічних текстів, котрі, в свою чергу, надзвичайно різнобічні та 

піддатливі для експериментів. 

Ми виокремили чотири категорії фотографій, які присутні (або ж які 

повинні бути присутні) у якісному гастрономічному фоторепортажі: природа, 

місто, їжа та люди. 

Щоб писати текст у форматі 3D, ми на прикладах довели важливість 5 

відчуттів та 4 вимірів, за якими будь-який реципієнт сприймає продукт чи 

страву. 

Створення власного журналу дозволило нам освоїти верстку та 

застосувати на практиці здобуті знання. Детальний аналіз мас-медійного 

простору і розчарування, пов'язані із нестачею якісних кулінарних видань, 

змусили нас по-іншому поглянути на, здавалося б, зовні таку банальну тему. 

У нашій науковій роботі ми намагались довести, що гастрономія – 

універсальна мова, за допомогою якої будь-яку тему можна зробити 

зрозумілою та цікавою. Тому, що їжа – це те, з чим ми щодня стикаємося і без 

чого неможливе ні наше життя, ні хороший текст. 
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ДОДАТОК №2 

 

Бріф (технічне завдання замовника) 

ФОТО ДЛЯ САЙТУ 

Композиція 

(4-5 фото) 

Фотографуються композиції із овочів/фруктів/інших продуктів для банерів, 

рекламних модулів, наборів продуктів і т.д. – загальне фото для заставок 

(фрукти/овочі/олії/горіхи, упорядковані в композицію) – 1-2 

Тарілки: – Свіжий багет з червоною ікрою на сніданок на 4 людей 

Тарілки: – Асорті фермерських сирів з грушею, інжиром та ожиновим медом 

на 6 осіб 

Тарілки: – Хамон (прошуто) з динею на 8 (залежить від розміру дині) людей 

Фон 

Фірмова дерев’яна стільниця (пофарбована в колір – візитну картку бренду. 

Білий фон/тканина) 

Реквізит 

Стільниці 2 шт., пофарбовані у фірмові кольори – темніші і світліші 

Посуд – білі/дерев’яні тарілки, миски, чашки, склянки 

Обробні дерев’яні дошки – 4 штуки 

Дерев’яні та білі великі ложки, спеціальні засоби для розмішування 

Фірмова упаковка (наклейки з логотипами, пакети, сири запаковані, банки з 

медом, кошики, якщо будуть, і т.д.) 



ДОДАТОК №4 
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