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ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ ДОСЛІДЖЕННЯ ПРОБЛЕМАТИКИ 
ВІДЕОКОНТЕНТУ
THEORETICAL FOUNDATIONS OF VIDEO CONTENT PROBLEMATIC 
RESEARC

Анотація. У статті досліджено теоретичні основи проблематики відеоконтенту в 
контексті соціальних комунікацій. Проаналізовано доробок українських та закордон-
них науковців щодо визначення поняття відеоконтент, класифікації його типів та ролі 
у медіакомунікаціях. Розглянуто підходи до вивчення відеоконтенту з позицій візуаль-
ної комунікації та кліпового мислення. Виявлено відсутність узгодженого трактування 
у понятійно-категорійному апараті дисципліни та окреслено перспективні напрями 
досліджень. Встановлено, що канонічного визначення терміна «відеоконтент» у фахо-
вих виданнях із соціальних комунікацій досі не існує, а дослідники оперують ним як 
зрозумілим інтуїтивно, рідко формулюючи дефініцію. Систематизовано пʼять основних 
підходів до трактування відеоконтенту: як візуальної комунікації, аудіовізуального пові-
домлення, елементу кросмедійного наративу, інструменту маркетингового впливу та 
складника масової і цифрової культури. Проаналізовано авторські класифікації В. Вакуль-
чук, Д. Дорошкевич та С. Гринкевич, Р. Тріщук та Т. Войтюк. Досліджено звʼязок фено-
мену відеоконтенту з кліповим мисленням як однією з найбільших когнітивних проблем 
XXI століття. Показано маніпулятивний потенціал відеоконтенту, зокрема використання 
технологій діпфейків як інструментів дестабілізації суспільства в умовах російсько-у-
країнської війни. Визначено роль візуальної комунікації як теоретичного фундаменту 
дослідження відеоконтенту та проаналізовано внесок провідних західних дослідників 
у розвиток теорії візуальної культури. Обґрунтовано, що дослідження відеоконтенту як 
феномену соціальних комунікацій залишається малодослідженою сферою як у теоре-
тичному, так і в освітньому напрямі, що потребує подальшого наукового осмислення.

Ключові слова: відеоконтент, соціальні комунікації, візуальна комунікація, медіа-
контент, патерни, вплив, кліпове мислення, цифрові медіа.
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Abstract. The article examines the theoretical foundations of video content problem-
atic in the context of social communications. The contributions of Ukrainian and foreign 
scholars regarding the definition of video content, classification of its types, and its role 
in media communications are analyzed. Approaches to studying video content from the 
perspectives of visual communication and clip thinking are considered. The absence of a 
consistent interpretation within the conceptual and categorical apparatus of the discipline 
is identified, and promising research directions are outlined. It is established that a canon-
ical definition of the term "video content" does not yet exist in specialized publications on 
social communications, and researchers use it intuitively, rarely formulating a definition. 
Five main approaches to interpreting video content are systematized: as visual communi-
cation, audiovisual message, element of cross-media narrative, marketing influence tool, 
and component of mass and digital culture. The author classifications by V. Vakulchuk, 
D. Doroshkevych and S. Hrynkevych, R. Trishchuk and T. Voitiuk are analyzed. The connec-
tion between the phenomenon of video content and clip thinking as one of the greatest 
cognitive problems of the 21st century is explored. The manipulative potential of video 
content is demonstrated, particularly the use of deepfake technologies as tools of societal 
destabilization during the Russian-Ukrainian war. The role of visual communication as the 
theoretical foundation for video content research is identified, and the contributions of 
leading Western scholars to the development of visual culture theory are examined. It is ar-
gued that the study of video content as a phenomenon of social communications remains 
an underresearched area in both theoretical and educational dimensions, requiring further 
scholarly examination.

Keywords: video content, social communications, visual communication, media content, 
patterns, influence, clip thinking, digital media.

Постановка проблеми. Дослідження відеоконтенту як різновиду медіа­
комунікацій зумовлене глобальними інформаційними змінами XXI сто­
ліття. Відеоконтент став домінуючим форматом комунікації на цифро­
вих платформах. Він дозволяє передати складне повідомлення за кілька 
секунд, поєднуючи візуальну, аудіальну та наративну складові. Кліпове 
мислення та інформаційне перевантаження формують нові патерни спо­
живання контенту.

Водночас відеоконтент має значний вплив на аудиторію, оскільки 
дозволяє завойовувати увагу та формувати її картину світу. Друковані 
матеріали можна проігнорувати, а візуальні образи мимоволі приверта­
ють увагу і можуть залишитися у пам,яті. Меми, рілси, короткі відео 
мають вірусну природу поширення. Як зазначають К. Гієнко та Г. Че­
мерис (2024), перенасичення інформаційного ринку призводить до зни­
ження уважності та «цифрової втоми» аудиторії [1]. Все це зумовлює 
потребу в системному дослідженні проблематики відеоконтенту.
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Разом із тим, канонічного визначення терміна «відеоконтент» у фахо­
вих виданнях із соціальних комунікацій досі не існує. Дослідники опе­
рують ним як зрозумілим інтуїтивно, рідко формулюючи дефініцію [2].  
Це свідчить про відсутність узгодженого трактування у понятійно-кате­
горійному апараті дисципліни, яка потребує заповнення.

Мета статті — дослідити феномен відеоконтенту, його специфіку та 
дослідницьке поле; систематизувати підходи до його класифікації та 
означень.

Методи. У дослідженні використано контент-аналіз та дискурс-ана­
ліз у царині проблематики відеоконтенту. Системний підхід дозволив 
визначити напрями дослідження цього феномену. Методологія систем­
ного аналізу та крос-культурний підхід дозволили інтегрувати різні ба­
чення дисциплінарних підходів. Застосовані методи аналізу, синтезу, 
узагальнення та моделювання дозволили сформувати узагальнені ви­
сновки щодо місця і ролі відеоконтенту як феномену соціальних кому­
нікацій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Проблематика відеокон­
тенту та візуальної комунікації широко висвітлюється західними на­
уковцями. Г. Кресс та Т. ван Левен у монографії «Reading Images: The 
Grammar of Visual Design» (2006) запропонували системний підхід до 
аналізу візуальних повідомлень [23]. П. Лестер у праці «Visual Com­
munication: Images with Messages» (2013) систематизував теоретичні 
підходи до візуальної комунікації, визначивши її як процес передачі 
інформації через зорові образи, що охоплює фотографію, відео, графіку 
та цифрові медіа [24].

В. Мітчелл у роботі «What Do Pictures Want?» (2005) обґрунтував 
концепцію «візуального повороту» в культурі, стверджуючи, що візу­
альні образи не є пасивними носіями інформації, а активно впливають 
на формування суспільної свідомості [25]. Г. Дженкінс у монографії 
«Convergence Culture» (2006) дослідив феномен конвергенції медіа, 
у контексті якого відеоконтент стає ключовим елементом трансмедійно­
го наративу [26].

Е. Тоффлер ще у 1970 р. у праці «Future Shock» прогнозував форму­
вання «кліпової культури», зумовленої прискоренням інформаційних 
потоків та фрагментацією сприйняття [27]. У подальшій роботі «The 
Third Wave» (1980) він розвинув ідею про те, що нові медіатехнології 
змінюють когнітивні патерни суспільства [28]. М. Маклюен у класичній 
праці «Understanding Media» (1964) сформулював тезу «засіб комуніка­
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ції і є повідомлення», яка набуває особливої актуальності в контексті 
домінування відеоформату [29].

Дж. Бургін у роботі «Thinking Photography» (1982) та Н. Мірзоефф 
у монографії «An Introduction to Visual Culture» (1999) розробили мето­
дологічні засади дослідження візуальної культури як окремої дисциплі­
ни [30; 31]. Р. Чалдіні у праці «Influence: The Psychology of Persuasion» 
(1984) систематизував механізми впливу на людську поведінку, які зго­
дом було адаптовано до аналізу впливу медіаконтенту [32].

В українській науці проблематику відеоконтенту досліджували фа­
хівці різних галузей. В. Шевченко у статтях «Становлення наукової 
думки щодо мови візуальної комунікації» (2014) та «Візуалізація інфор­
мації в ЗМІ» (2012) заклала фундамент для досліджень візуальної кому­
нікації [3]. У монографії «Кросмедіа: контент, технології, перспективи» 
(2017) зазначено, що «відеоконтент, який у традиційних ЗМІ був власти­
вий лише телебаченню, нині є частиною кросмедійних видань» [4].

Д. Дорошкевич та С. Гринкевич (2019) першими в українській 
науці спробували сформувати понятійно-категорійний апарат відео­
контенту та запропонували класифікацію залежно від цілей із засто­
суванням матриці контент-маркетингу [5]. В. Вакульчук (2024) за­
пропонувала авторську класифікацію відеоконтенту, виділивши три 
класифікаційні осі: за авторством, за технологією створення та за при­
значенням [2]. О. Довбуш (2022) визначив ключову властивість відео­
контенту: глядач отримує максимальний обсяг інформації, доклавши 
мінімум зусиль [6].

М. Рудик (2021) дослідила комунікативні особливості українських 
відеоблогів [7]. Ж. Денисюк (2022) довела, що візуальна комунікація 
в цифровому середовищі активно продукує смисли, цінності та значення 
[8]. А. Лісневська (2019) розглянула відеоконтент через поняття «ауді­
овізуальної комунікації» та «мови екранного видовища» [9]. І. Гавран, 
О. Грабарчук та К. Грубич (2021) уточнили класифікацію відеоблогінгу 
[10]. Р. Тріщук та Т. Войтюк (2022) систематизували візуальний кон­
тент соціальних мереж [11].

Виклад основного матеріалу дослідження. Феномен відеоконтенту 
став об,єктом дослідження західних та вітчизняних науковців. Однак 
складність цього поняття не дозволила сформувати загальновизнану де­
фініцію. Відеоконтент трактується як:

	– візуальна комунікація (В. Мітчелл, П. Лестер, Г. Кресс та Т. ван 
Левен) [23; 24; 25];
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	– аудіовізуальне повідомлення (М. Маклюен, А. Лісневська) [9; 29];
	– елемент кросмедійного наративу (Г. Дженкінс, В. Шевченко, В. Са­

дівничий) [4; 26];
	– інструмент маркетингового впливу (Д. Дорошкевич, С. Гринке­

вич, О. Довбуш) [5; 6];
	– складник масової та цифрової культури (Н. Мірзоефф, Ж. Де­

нисюк) [8; 31].
В українських наукових публікаціях не визначена формальна дефі­

ніція відеоконтенту. Поширено поняття відеоконтент використовується 
поряд із поняттям медіаконтент або аудіовізуальна комунікація. М. Ту­
манська класифікує медіаконтент на чотири форми: візуальний (включ­
но з відео), аудіальний, вербальний та змішаний. Вона зазначає, що до 
80 % сенсорних вражень людина отримує через зір, що пояснює доміну­
вання відеоформату [12].

В. Садівничий характеризує відеоконтент через його жанрові форми: 
«Відеоконтент подається у формі окремих інформаційних передач, ві­
деоколонок, репортажів, онлайн-конференцій, інтерв,ю в студії, відео­
коментарів, передач на певну тему, різноманітних ток-шоу тощо». Він 
виділяє відеоконтент як окремий тип медіаконтенту поряд із вербаль­
ним, візуальним та аудіальним [4]. А. Лісневська розглядає відеокон­
тент через поняття «аудіовізуальної комунікації» та «мови екранного 
видовища», що є найближчим до теоретичного осмислення у дисципліні 
журналістики [9].

Українські дослідники пропонують кілька підходів до систематиза­
ції відеоконтенту. В. Вакульчук пропонує авторську класифікацію, за 
якою відеоконтент поділяється на інституційний та користувацький, 
а також за технологією створення виділяє анімаційне відео, відеоклі­
пи, відеостріми тощо. Дослідниця пропонує поділяти відеоконтент  
за призначенням на інформаційний, навчальний, документальний та 
інші [2].

Авторка також пропонує алгоритм створення відеоконтенту: підго­
товчий (ідея, сценарій, план, обладнання), зйомковий (робота операто­
ра та режисера) та етап розповсюдження (вибір платформи — YouTube, 
TikTok тощо) [2].

Д. Дорошкевич та С. Гринкевич розглядають відеоконтент з точки 
зору маркетингової перспективи: за цілями із використанням матриці 
контент-маркетингу. Автори пропонують класифікувати відеоконтент 
на іміджевий, презентаційний, вірусний, навчальний та соціальний [5].
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Р. Тріщук та Т. Войтюк систематизували візуальний контент соціаль­
них мереж, виокремлюючи фото, ілюстрації (комікси, меми, карикату­
ри), інфографіку та мультимедійний контент (відеокліпи, GIF-анімації). 
Автори слушно відмітили, що «відеоконтент дозволяє маніпулювати 
емоціями сильніше, ніж фотосюжети в добірках» [11].

Окремо слід відзначити роботи у царині аналізу візуальної комуніка­
ції. Зокрема слід відмітити монографію В. Шевченко, яка виокремила 
в дослідженні мову візуальної комунікації і дослідила її роль у залучен­
ні читацької аудиторії [3]. У монографії зазначено, що відеоконтент «ві­
діграє чималу роль у залученні читацької аудиторії» [4].

Ж. Денисюк довела, що візуальна комунікація в цифровому серед­
овищі не лише є частиною культурних практик, а активно продукує 
смисли, цінності та значення, набуваючи рис «універсального культур­
ного коду» інформаційного суспільства [8].

О. Гресько позиціонує візуальну комунікацію як основу масово-ін­
формаційної діяльності XXI століття [13]. А. Баранецька (2019) дослід­
жує візуалізацію інформації як складник наповнення медіаконтенту 
[14]. К. Гієнко та Г. Чемерис (2024) визначають, що головна мета візу­
альної комунікації — якісна та швидка передача повідомлень. Вони 
фіксують проблему: перенасичення інформаційного ринку призводить 
до зниження уважності та «цифрової втоми» аудиторії [1].

Феномен відеоконтенту пов,язаний з однією з найбільших когнітив­
них проблем XXI століття — кліпового мислення. Ще у 1970 р. Е. Тоф­
флер прогнозував «шок майбутнього» та кліпову культуру [27]. Дос­
лідники, зокрема В. Нікітенко, аналізують «кліпову культуру» (термін 
Е. Тоффлера) як умову формування віртуальної особистості. Сучасна 
людина формується у штучно створеному віртуальному світі, який спо­
творює особистість та формує її фрагментарний образ [16]. С. Соболєва 
(2019) визначає кліпове мислення як здатність сприймати світ через ко­
роткі, яскраві стимули у кліповій формі. Серед позитивних проявів — 
комфорт в інформаційному середовищі, багатозадачність, прискорене 
сприйняття. Серед негативних — гіперактивність, некритичне сприй­
няття, неуважність, проблеми з довготривалою пам,яттю [15].

Зв,язок між кліповим мисленням та відеоконтентом досліджується 
переважно в педагогічному контексті, тоді як у комунікативістиці ця 
тема залишається недостатньо розробленою.

Відеоблогінг як форму відеоконтенту проаналізувала М. Рудик, 
яка доводить, що це є однією з основних форм сучасної блогосфери та 
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інструментом взаємодії з аудиторією [7]. Відеоблог як явище сучасної 
комунікації був досліджений у роботах Р. та Д. Крохмальних та Ю. Доб­
роносової. Автори доводять, що відеоблогінг змінює співвідношення 
приватного і публічного та породжує нові ризики у царині соціального 
інжинірингу [17; 18]. Ці ризики особливо актуальні у контексті росій­
сько-української війни.

Відеоконтент має великий потенціал для маніпулятивного впли­
ву на аудиторію. За роки повномасштабного вторгнення українські 
фахівці відмітили тотальне використання технології діпфейків як ін­
струментів дестабілізації суспільства. Українські дослідники О. Арте­
менкова, В. Василенко та Л. Ковтун, аналізуючи технології діпфейків, 
визначили їх як ефективний інструмент пропагандистського впливу 
[19]. А. Хачкевич пропонує оригінальну дефініцію діпфейків. Слуш­
ним видається розмежувати технологічні та інтелектуальні складники 
діпфейків [20].

Ю. Половинчак та А. Берегельський пов,язують візуальний контент 
із формуванням суспільних думок, поглядів і настроїв, підкреслюючи 
особливу роль цього контенту під час повномасштабного вторгнення 
[22]. Відеоконтент як деструктивний інструмент досліджує І. Макух-
Федоркова, у її роботі проаналізовано діпфейки та фейкові новини, які 
покликані деморалізувати суспільство, підірвати довіру до державних 
інституцій та вплинути на міжнародну громадську думку [21].

Висновки та перспективи подальших досліджень. Проведений ана­
ліз дозволяє зробити висновки щодо проблематики феномену відео­
контенту. Аналіз показав, що в науковій сфері відсутня єдина дефіні­
ція щодо поняття відеоконтенту. Паралельно з поняттям відеоконтент 
дослідники використовують медіаконтент, аудіовізуальна та візуальна 
комунікація.

У західній історіографії багато публікацій присвячено цій проблема­
тиці, однак більшість цих досліджень зосереджені у царині маркетин­
гу. Окремо відеоконтент був досліджений у контексті проблеми кліпо­
вого мислення школярів.

Українські дослідники цієї проблематики основну увагу приділяли 
відеоконтенту як інструменту інформаційної війни. Дослідження відео­
контенту як феномену соціальних комунікацій залишається малодослі­
дженою сферою як у теоретичній сфері, так і у освітньому напрямі.
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