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ТРАНСФОРМАЦІЯ ВІДЕОСЕРЕДОВИЩА В РЕЖИМІ ІЗОЛЯЦІЇ
TRANSFORMATION OF VIDEO ENVIRONMENT IN INSULATION MODE

Висвітлено трансформацію роботи відеовиробництва в умовах стійкої ізоля-
ції, спричиненої пандемією COVID-19. Процес переходу медіакомпаній у відда-
лений режим роботи розглянуто на прикладі українських та зарубіжних відео-
продакшенів. 

Виявлено явище гібридизації відеоконтенту під впливом фактора ізоляції та 
окреслено якісні зміни в аспекті оновлення форматів, взаємодії з користувача-
ми та методології створення відеоматеріалів. Зосереджено увагу також і на зво-
ротному боці кризового явища, спричиненого пандемією COVID-19: розглянуто 
етап ізоляції як загалом позитивну тенденцію, яка стала бекграундом для якісно 
нових зрушень і видозмін у галузі створення відеоконтенту. Показано вплив фак-
тора ізоляції на ефективність продакшенів, переформатування основних робо-
чих процесів в умовах коронакризи. Відслідковано взяємозв’язок між тривалістю 
ізоляції та емоційним станом співробітників медіакомпаній. 

Зроблено висновок, що пандемія COVID-19 стала фундатором нової каран-
тинної реальності, в якій медіакомпанії пережили поступовий розпад і творчу 
кризу в здійсненні якісно нового стрибка для забезпечення нових рейтингів,  
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підтримки аудиторії та надолуження фінансових масштабів. Більшість телека-
налів, стрімінг-сервісів і відеопродакшенів уперше вказали на необхідність під 
час кризових явищ, стресових ситуацій чи фінансових втрат тримати баланс між 
надолуженням втрачених ресурсів і пошуком нових можливостей. Пандемічні 
реалії диктують нові правила, за яких більшості медійників і відеокреаторів дове-
деться переформатувати основні робочі процеси, скасувати низку рейтингових 
шоу чи трансформувати функціонування колективу відповідно до викликів ново-
го періоду. Поєднання творчого руйнування та фактора ізоляції за пандемії дало 
поштовх до своєрідного модифікування, яке спричинить перерозподіл творчого 
потенціалу та медіапотужностей. 

Ключові  слова:  пандемія, відеоконтент, відеовиробництво, медіакоманія, 
продакшен, коронакриза, ізоляція, COVID-19. 

The transformation of video production in the conditions of stable isolation caused by 
the COVID-19 pandemic is highlighted. The process of transition of media companies to 
remote mode is considered on the example of Ukrainian and foreign video productions.

The phenomenon of hybridization of video content under the influence of the isolation 
factor is revealed and qualitative changes in the aspect of updating formats, interaction 
with users and methodology of creation of video materials are outlined. The focus is also 
on the reverse side of the crisis caused by the COVID-19 pandemic: the isolation phase is 
considered as a generally positive trend, which has become a background for qualitatively 
new changes and changes in the field of video content creation. The influence of the 
isolation factor on the efficiency of productions, the process of reformatting the main 
working processes in the conditions of coronary crisis is shown. The relationship between 
the duration of isolation and the emotional state of media employees was traced.

It is concluded that the COVID-19 pandemic has become the founder of a new 
quarantine reality in which media companies have experienced a gradual collapse and 
creative crisis in making a qualitatively new leap to secure new ratings, support audiences 
and regain financial scale. Most TV channels, streaming services and video productions 
have pointed out for the first time the need to keep a balance between making up for 
lost resources and finding new opportunities during crises, stressful situations or financial 
losses. Pandemic realities dictate new rules, according to which most media and video 
creators will have to reformat the main work processes, cancel a number of rating shows 
or transform the functioning of the team in accordance with the challenges of the new era. 
The combination of creative destruction and isolation factor in a pandemic has given rise 
to a kind of modification that will lead to a redistribution of creativity and media power.

Keywords: pandemic, video content, video production, media company, production, 
corona crisis, isolation, COVID-19.
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Постановка проблеми. Донедавна глобальні кризові явища розгля­
дали зазвичай у контексті політичної та макроекономічної нестабіль­
ності, яка завдає шкоди цілісності системи або її окремим елементам 
і, як наслідок, спричиняє проблеми, а надалі знищує систему загалом. 
Обвал світових фондових бірж, часи Великої американської депресії, 
нафтова енергетична криза чи російський внутрішньоборговий дефолт 
вважали широкомасштабними, непередбачуваними подіями глобаль­
ного значення, які потенційно призводили до негативних результатів 
із завдаванням збитків націям, організаціям, працівникам, фінансам і 
репутації. Втім, неочікуваний сплеск пандемії коронавірусної хвороби  
у 2019–2020 роках запустив механізм гібридизації самого поняття «кри­
за» та розв’язав поряд із політичними, економічними та соціальними  
ще й мас­медійні та комунікаційні суперечності. Уперше під вплив руй­
нівних явищ почали масово потрапляти взаємопов’язані інститути, 
суб’єкти і відносини, які були причетні до засобів передавання, зберіган­
ня та відтворення інформації. Тригером цієї кризи став фактор ізоляції.

Уперше медіааналітики Х. Нільсен, Б. Соліс, В. Гоян, О. Корольо­
ва, заговорили про те, що так звана коронакриза запустила безповорот­
нє руйнування традиційних уявлень про роботу медіаструктур. Вона 
 особливо позначилася на компаніях, зорієнтованих на генерування 
відео контенту: телеканали, відеоблоги чи телеграм­канали втратили 
під ґрунтя для продукування матеріалів, адже, на відміну від тексто­
вих медіа, перші цілком залежали від візуального супроводу інформації 
зад ля її аргументації та об’єктивізації. Стало неможливим повноцінно 
пра цювати в режимі віддаленого доступу, як це зробили онлайн­газе­
ти чи новинні сайти, які не так гостро зреагували на кризові сплески. 
Чис ленні медіахолдинги, телевізійні студії та продакшен­центри під 
тис ком нових правил пандемічної кризи змушені були негайно самоі­
золюватися, зупинити відеовиробництво та затримати випуски ма­
теріалів. Ускладнилися й умови подання інформації з відеосупроводом, 
у деяких випадках — унеможливилися через складнощі з перебуван­
ням знімальної команди на місці зйомок і прямою взаємодією з гостем 
чи очевидцем подій у зв’язку із введенням карантинних заборон. Одвіч­
ні правила медійників і продюсерів щодо роботи в кадрі та поза ним бу­
ли зміщені на задній план: уперше члени редакцій і продакшн­центрів 
опинилися по інший бік екрану, а дехто — взагалі замкненим у стінах 
власних будинків на невизначений час. Постало досі незнайоме для 
медіакомпаній питання: яким чином відновити втрачений потенціал, 
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якщо врахувати одне «але»: відтепер старі медіа перебувають на ета­
пі остаточного зникнення, а нові — у тривалому процесі досягнення  
докризової стабільності. 

Аналіз попередніх досліджень. Теоретичну базу склали монографії та 
фахові наукові розвідки українських і зарубіжних дослідників Х. Ніль­
сена [1], Б. Соліса [2], М. Рендольфа [3], Л. Мудрак [8], В. Гоян [18], 
О. Коз лової [9], Т. Білецької [18], А. Максимової [12], у яких розгля­
ну то процес організації ізоляційних заходів всередині медіакомпа ній  
і перехід редакцій на віддалений режим роботи. Особливу увагу зосе­
реджено на практичних кейсах медіаменеджерів, генеральних продю­
серів та аналітиків у розрізі впливу пандемії на ринок відеоконтенту. 
Втім, поза увагою науковців залишається розроблення антикризової 
методології в галузі відеовиробництва та практично немає досліджень 
про вплив ізоляції на роботу медіакомпаній і редакцій, які задіяні 
у створенні відео, адже тема є новою та науково нерозробленою. 

Мета дослідження — охарактеризувати особливості функціонування 
відеосередовища в умовах пандемійної ізоляції. 

Результати дослідження. Перехід медіакомпаній і відеопродакше­
нів у режим ізоляції у зв’язку із введенням карантинних заходів спри­
чинив низку деструктивних явищ. Зокрема, значній частині медіасере­
довища довелося перевести працівників на віддалений режим роботи, 
скоротити штат, а в деяких випадках — навіть закрити компанії на 
невизначений час. Та поки одні медіакомпанії почали згортати вже 
розпочаті проєкти і стали очікувати поліпшення пандемічного стано­
вища, інші ж намагалися підлаштуватись під нову дійсність і навіть 
отримати позитивний досвід від боротьби з коронакризою. Деякі з них 
під час пандемії почали вкладати кошти в протиепідемічні заходи та 
вводити необхідні обмеження на час COVID­19, повністю перебудовую­
чи роботу студій і знімальних майданчиків для уникнення інфікування 
співробітників і клієнтів. Зокрема, обов’язковим елементом функціо­
нування медіаструктури все частіше стає регулярне ПЛР­тестування 
працівників перед зйомками, оснащення офісів необхідними засобами 
захисту (одноразовими масками, рукавичками, антисептиками, без­
контактними термометрами), постачання команди повноцінними 
обідами в одноразових контейнерах та імунізація працівників через 
вакцинацію проти COVID­19. 

Першими з української відеоіндустрії на протипандемічні забо­
рони відреагувала телевізійна компанія «1+1», яка почала знімати 
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програму «Право на владу» без глядачів. Згодом за рішенням керівни­
цтва почали скасовувати «Вечір прем’єр з Катериною Осадчою» та «Лігу 
сміху», телезйомки яких припали якраз на період суворих карантинних 
обмежень, а телешоу «Танці з зірками» та «Голос країни» відстрочили 
на період осінь­зима. Іншим каналам групи «1+1 Media» подібних ко­
ректив у свою роботу вносити не довелося, оскільки їх проєкти не пе­
редбачали значної кількості людей на знімальному майданчику. Крім 
того, керівництво мовника перевело на дистанційну роботу всіх спів­
робітників, не залучених до забезпечення ефіру, закупило дезінфікуючі 
засоби для всього офісу, а також підвищило рівень медичного страху­
вання для співробітників і збільшило кількість робочих годин лікаря в 
офісі, який безкоштовно приймає співробітників і за необхідності про­
водить ті чи інші обстеження. Водночас до уваги підрозділів компанії 
було доведено розпорядження про скасування закордонних відряджень. 
Винятком могли стати стратегічно важливі поїздки, рішення на дозвіл 
яких приймало керівництво телеканалу. Ті ж працівники, які мали не­
обхідність вирушити за кордон, повинні були після приїзду провести 
ПЛР­тестування та пройти 14­денну самоізоляцію. 

Подібно на протипандемічні обмеження відреагували й інші телека­
нали та медіагрупи України. Зокрема, керівництво «Інтер Медіа Груп» 
перевело колектив компанії на самоізоляцію за власним бажанням. 
«Медіа Група Україна» прийняла рішення про переведення співробіт­
ників, які «беруть участь у безперервних виробничих процесах і мають 
можливість виконувати службові обов’язки вдома», до формату відда­
леної роботи та зініціювала інформаційну кампанію на базі телеканалу 
«24 Україна» щодо інформування телеглядачів про актуальні новини 
довкола пандемії COVID­19. А група StarLightMedia, більшість теле­
шоу якої є студійними, внесла вагомі корективи у їх відеовиробництво: 
проєкти, зйомки яких не передбачали активного залучення аудиторії, 
продовжили з урахуванням нових пандемічних обставин, інші ж дове­
лося призупинити на невизначений термін. Так само на введення ка­
рантину відреагували іноземні медіакомпанії. До прикладу, у відповідь 
на введення режиму надзвичайного стану в деяких штатах США націо­
нальні медіаресурси NBC, CBS, ABC, Fox, CW і CNN обмежили поїзд­
ки співробітників як усередині країни, так і по всьому світу, не перей­
шовши при цьому в повноцінний формат віддаленої роботи. На цьому 
підґрунті більшість команд створили ексклюзивні та актуальні новинні 
відеопродукти, які швидко стали популярними. Наприклад, телеканал 
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CNN запустив безкоштовний щоденний подкаст Coronavirus: Fact vs 
Fiction, ведучим якого став головний медичний кореспондент С. Гупта, 
редактори Quartz розпочали розсилку відеоновин Coronavirus: Need to 
Know з добіркою актуальної інформації про захворювання, а продюсери 
USA Today організували проєкт Coronavirus Watch, в якому надавали 
достовірні відповіді на питання читачів про коронавірус [10].

Єдиною різницею у функціонуванні зарубіжних медіагруп, що 
відрізняла їх від українських телевізійних виробників, стало масшта­
бування розмірів небезпек і можливих збитків, які слід було очіку­
вати медійникам від пандемічного середовища. Зокрема, за підра­
хунками аналітичної компанії Ampere Analysis, «у найближчі п’ять 
років збитки світового відеовиробництва досягнуть $ 160 мільярдів, 
а криза, у якій знаходиться індустрія, буде найтяжчою за 20 років» 
[11]. Незважаючи на вкрай негативні прогнози, світове медіасередови­
ще наприкінці другого півріччя 2020 року показало значний приріст 
користувачів і прибутків у розпал пандемічних обмежень і заборон. 
Зокрема, стрімінгова онлайн­платформа Netflix, попри минулоріч­
ний застій, отримала 16 млн нових підписників і рекордний рівень 
трафіку. Зросла також і аудиторія медіагігантів, у тому числі Disney+, 
Apple TV, AT & T, Comcast, які, як наслідок, витісняють менш успішні 
проєкти з відеосередовища. На подібну медіаекспансію звернув увагу 
Т. Кук, який за «зростанням підписок на Apple TV до 54 млн користу­
вачів за період карантину відслідкував зміщення користувацької ува­
ги від локальних медіасервісів до платних стрімінгових гігантів» [13]. 
Така негативна тенденція невдовзі призведе до скорочення сотні пра­
цівників і, як наслідок, спровокує закриття численних менш прибут­
кових медіакомпаній. 

Та поки рейтинги світових стрімінгових сервісів і лінійного телеба­
чення зростають на тлі масової самоізоляції, рекламні доходи частини 
компаній впали до небезпечного мінімуму у зв’язку з новими карантин­
ними реаліями. Згідно зі звітом Ampere, «ринок телевізійної та інтер­
нет­реклами у 2020 році ризикує втратити майже $40 млрд, а світова 
медіаіндустрія, до якої входять кіно, ТБ, реклама, стрімінг, музика, 
подкасти та радіо, видавництва, відеоігри, а також допоміжні сервіси та 
продукти, може втратити третину прибутків від сумарної вартості ком­
паній» [11]. І навіть якщо збитків від подальших хвиль пандемії вдасть­
ся уникнути, доходи значної частини медіакомпаній суттєво зміняться. 
Проте це не єдиний наслідок коронакризи: ще одним її фактором стало 
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вимушене існування медійників в умовах ізоляції. Для багатьох пра­
цівників пандемія є «психологічним експериментом» з довгостроко­
вим ефектом, що посприяв прояві «деструктивних психічних реакцій» 
в абсолютно здорових людей, основні прояви яких — «тривога, страх, 
фобія, нав’язливість і депресія, а також спотворене сприйняття реаль­
ної ситуації» [14]. Побоювання фахівців небезпідставні: співробітники 
телеканалів і відеовиробництв є найбільш схильними до реагування на 
будь­які зміни в середовищі, тому їхня робота на етапі збору інформації, 
перевірки недостовірних джерел чи інфодемічних матеріалів, у яких 
наявне штучне нагнітання паніки, може посилити в працівника рівень 
тривоги на час пандемії. У звіті комітету з біоетики у справах ЮНЕСКО 
за темою «Етичні та психологічні аспекти пандемії коронавірусної ін­
фекції» зазначено, що «працівники компаній зіткнулися із стресом в 
умовах самоізоляції, на який вплинули порушення традиційного укла­
ду та тривале перебування в ізоляції, що в цілому по світу проявляється 
певною агресією, депресією, збільшенням випадків домашнього насил­
ля тощо» [15]. 

У цьому аспекті варто звернути увагу на досвід скандинавських 
країн, зокрема Швеції, в якій, за даними Шведської асоціації охоро­
ни соціального і психічного здоров’я (RSMH), уже спостерігаються оз­
наки того, що працівники медіакомпаній серйозно постраждали за час 
пандемії. Як зазначає голова Асоціації Б. Ронстен, «деякі громадяни, 
зокрема соціально активні особи, почали частіше звертатися до психіа­
трів через відчуття тривоги через COVID­19 і неможливість боротися із 
самотністю» [16]. Незважаючи на те, що офіційного й обов’язкового ка­
рантину у Швеції немає, а уряд лише рекомендує залишатися за можли­
вості вдома та дотримуватись дистанції в спілкуванні один з одним, ча­
стина медіабізнесу перейшла на віддалений режим роботи добровільно. 
Так само відреагував на пандемію й А. Бендрик, засновник медіаком­
панії Deasign, який відправив 50 працівників у zoom­режим і згодом за­
уважив, що «колеги почали потребувати живого спілкуванням, втрача­
ючи при цьому робочий ентузіазм і докарантинну працездатність» [17]. 
Цю дилему очільник компанії вирішив виправляти щоденною «офісною 
рутиною»: ранковими онлайн­нарадами та п’ятничним підбиттям під­
сумків робочого тижня з подальшим обговоренням планів на вихідні, 
запевнивши згодом, що такі практики є тимчасовим явищем. Подібна 
стратегія не зможе повною мірою здолати головні негативні наслідки 
для працівників компаній, що на них чекатимуть попереду, а нинішній 
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розвиток навичок стресостійкості та психологічної витривалості стане 
запорукою модернізації виробничих медіапроцесів і формування осо­
бистої відповідальності за зроблену роботу.

Висновки. Пандемія COVID­19 стала фундатором нової карантинної 
реальності, в якій медіакомпанії пережили поступовий розпад і творчу 
кризу в здійсненні якісно нового стрибка для забезпечення нових рей­
тингів, підтримки аудиторії та надолуження фінансових масштабів. 
Більшість телеканалів, стрімінг­сервісів і відеопродакшенів уперше 
вказали на необхідність під час кризових явищ, стресових ситуацій чи 
фінансових втрат тримати баланс між надолуженням втрачених ресур­
сів і пошуком нових можливостей. Пандемічні реалії диктують нові 
правила, за яких більшості медійників і відеокреаторів доведеться пере­
форматувати основні робочі процеси, скасувати низку рейтингових шоу 
чи трансформувати функціонування колективу відповідно до викликів 
нового періоду. 
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