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Залученість аудиторії медіаперсоною  
як група психологічних медіаефектів: 

інтерпретація явища та аналіз

Audience Involvement with Media Person 
as a Group of Psychological Media Effects: 

Interpretation of the Phenomenon and Analysis
Необхідність визначення явища «залученість аудиторії», що розглядається як група індивідуальних 

психологічних медіаефектів, зумовлює актуальність цієї статті. Представлено дві гіпотези, які були підтверджені 
за допомогою методу систематизації міждисциплінарних наукових даних, методу групування та компаративного 
підходу. Залученість аудиторії визначене як родове поняття до психологічних реакцій глядача на медіаперсону, 
а самі психологічні ефекти – як видові. В результаті дослідження виокремлено чотири основні види медіа-
залученості: транспортування, парасоціальну комунікацію, ідентифікацію та поклоніння, пояснено механізм їх 
реалізації та запропоновано дефініції до кожного із типів залученості.

Ключові слова: залученість аудиторії; медіапсихологія; парасоціальна комунікація; ідентифікація; 
телебачення.

The article attempts to explain the phenomenon of “audience involvement” which is considered as a group of 
individual psychological media effects. Two hypotheses have been presented and confirmed by the method of 
systematization of interdisciplinary scientific data using grouping method and comparative approach. The author 
suggests determining audience involvement as a generic concept to the psychological reactions of the viewer on the 
media person, and the psychological effects – as a species. The study identifies four main types of media involvement: 
transportation, parasocial communication, identification and worship. Also the paper explains the mechanism of 
their implementation and proposes the definitions for each type of involvement.

Keywords: audience involvement; media psychology; parasocial communication; identification; television.
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ступ. Дослідження різновидів залученості 
аудиторії (англ. audience involvement) – це 

міждисциплінарна проблема, яку протягом 70 
років вивчають комунікативісти, медіапсихо-
логи, соціологи та психіатри. Спільними зусил-
лями науковців було виокремлено основні види 
залученості аудиторії, частково пояснено психо-
логічні та когнітивні реакції реципієнтів у про-
цесах парасоціальної комунікації, ідентифікації, 
транспортування, поклоніння тощо. Однак у на-
уковому світі й досі не дійшли згоди щодо того, 
як класифікувати такі ефекти, який між ними 
взаємозв’язок та який вплив вони можуть мати 

на різні групи учасників медіаспілкування: ді-
тей, підлітків, людей похилого віку тощо. Укра-
їнські наукові студії звернули увагу на проблеми 
функціонування таких медіаявищ лише в остан-
ні десятиліття. 

Перенесення у вигаданий світ наративу – це 
одна з центральних категорій сприйняття ху-
дожнього твору. У процесі читання людина си-
лою власної уяви може відтворити описану у 
творі ситуацію і транспортуватися в неї. Часто 
читач асоціює себе з головним персонажем або 
переносить на себе його риси характеру, вчин-
ки, почуття та відчуття. «Наративи мають змогу 
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віднести читачів у різні місця та часи, або ж на-
віть до альтернативних реальностей» [1, с. 247]. 
Подібна психологічно-когнітивна реакція спо-
стерігається і в реципієнтів ЗМІ, особливо у теле-
глядачів. Телебачення має унікальний вплив на 
аудіальні та візуальні рецептори, що позитивно 
корелює із силою залучення глядачів під час і 
після перегляду. У сучасному медіатизованому 
світі вивчення ефектів залученості аудиторії з 
«людиною на екрані» посідає чільне місце, тому 
ця тема була обрана для розгляду. 

У процесі дослідження залученості аудиторії 
медіаперсоною проаналізовано дві гіпотези:

Гіпотеза 1. Залученість аудиторії медіаперсо-
ною – це родове поняття, назва для окремої гру-
пи психологічних ефектів медіа.

Гіпотеза 2. Основними типами залученості ау-
диторії є транспортування, парасоціальна інтер-
акція, ідентифікація, поклоніння. 

Для підтвердження або спростування сфор-
мульованих гіпотез необхідно виконати такі за-
вдання:

– розглянути основні підходи до тлумачення 
явища «залученість аудиторії» у парадигмі меді-
апсихології та комунікативістики;

– виокремити та систематизувати вже дослі-
джені типи залученості медіаперсоною та обґрун-
тувати їх як видові поняття до цієї групи;

– порівняти виокремлені ефекти, пояснити 
механізм їх реалізації та віднайти актуальні де-
фініції.

Теоретичне підґрунтя. Ефекти психологічної 
взаємодії аудиторії та медіаперсони вивчали: А. 
Бандура (розвинув соціальну когнітивну теорію), 
М. Бокарні (досліджував парасоціальну кому-
нікацію із «зірками»), В. Браун (описав чотири 
основні способи залученості аудиторії), С. Бун 
(опрацював проблеми поклоніння селебритиз), 
Д. Гортон та Р. Воуль (основоположники теорії 
парасоціальної комунікації), С. Гоффнер (дослі-
джувала питання дитячої ідентифікації), М. Ґрін 
(вивчала процес транспортування читача, гляда-
ча, слухача в наративний світ), К. Еял (розгля-
дав залученість аудиторії як предиктор агресії 
глядача), Дж. Коен (вивчав ефект ідентифікації 
в дітей і підлітків), М. Леві (зосереджувався у 
працях на питаннях парасоціальної комунікації 
з телевізійними героями), Дж. Малтбі (вивчав 
різновиди поклоніння медіаперсонам), Е. Перс 
та Р. Рубін (розглядали атрибуції парасоціальної 
інтеракції). Російська дослідниця Л. Матвєєва 
вивчала психологію телевізійної комунікації, Ю. 
Мочалова розглядала ідентифікацію як рушійну 
силу у сприйнятті телепродукту.

Серед українських дослідників залученості 
аудиторії та парасоціальних стосунків слід назва-
ти: Л. Найдьонову, що однією з перших в Україні 

почала вивчати парасоціальну поведінку у меж-
ах медіапсихології, В. Різуна та В. Іванова, які 
зверталися до проблеми медіавпливів, Ю. Снур-
нікову, яка розглядала парасоціальні ефекти як 
елемент сприйняття телеведучого, Ю. Чаплін-
ську, що досліджувала парасоціальні зв’язки та 
ідентифікацію на підлітковій аудиторії. 

Отже, незважаючи на певні здобутки у ви-
вченні теми залученості глядача медіа-персоною, 
українській науці й досі бракує досліджень, при-
свячених питанню психологічної та когнітивної 
реакції реципієнтів на медіа. Відчувається потре-
ба у розвідках на тему залученості аудиторії, що 
описуватимуть проблеми функціонування таких 
ефектів в українських медіа-реаліях.

Методи дослідження. Для підтвердження ав-
торських гіпотез і виконання поставлених за-
вдань були використані такі методи: система-
тизація наукових даних міждисциплінарного 
характеру (комунікативістика, медіапсихологія, 
соціологія, журналістикознавство) – для визна-
чення стану наукового опрацювання теми і її ма-
ловивчених аспектів; методи аналізу і синтезу – 
для тлумачення поняття «залученість аудиторії» 
та виокремлення основних його ефектів; методи 
класифікації та групування – при формуванні 
групи ефектів залученості; компаративний ме-
тод – у процесі порівняння ефектів залученості 
та механізмів їх реалізації.

Результати дослідження. Під час аналізу вза-
ємовідносин «телебачення-глядач» аудиторія 
розглядається як дещо ціле, поділене на підгру-
пи («таргети» або цільові аудиторії). Так, В. Рі-
зун і В. Іванов зазначають, що особлива увага в 
дослідженнях масової комунікації приділяється 
масовій аудиторії [2, с. 6]. Менше уваги, на нашу 
думку, в українському журналістикознавстві 
надано аналізу індивідуальної рецепції кожного 
глядача, яка лежить в основі сприйняття телеві-
зійної продукції масами. Вивчає емоційно-пове-
дінкові реакції реципієнта у процесі комунікації 
нова для української науки галузь – медіапсихо-
логія. Л. Найдьонова так описує сферу інтересів 
цієї науки: «За предмет медіапсихології сьогодні 
можна визначити індивідуальні та надіндивіду-
альні (групові, колективні, масові) психічні яви-
ща, котрі зумовлюються взаємодією суб’єктів у 
середовищі медіа і виявляються в особливостях 
індивідуальної, групової, міжгрупової та парасо-
ціальної інформаційної поведінки» [3, с. 21]. 

Про те, що між телеперсоною та глядачами 
відбувається особлива, опосередкована екраном 
комунікація говорить Ю. Снурнікова: «Особли-
вістю телевізійної комунікації є часова та про-
сторова розірваність партнерів по спілкуванню, 
безпосередня «зустріч» суб’єктів не відбува-
ється (крім прямого ефіру), ключовою ланкою 

Сиваш К. О. Залученість аудиторії медіаперсоною як група ...
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контакту стає телевізійне повідомлення. Воно 
залучає аудиторію до комунікації, котра від-
бувається вже в іншому часі та просторі» [4, с. 
258]. В. Різун і В. Іванов, описуючи історію до-
слідження масової комунікації, зазначають: 
«Усі дослідження в своїй сукупності довели, що 
медіавплив буває когнітивним, поведінковим або 
афективним (емоційним). Він може бути прямим 
або непрямим, коротким, довгим або сповіль-
неним, ізольованим або загальним. Вплив має 
індивідуальні відмінності, залежить від психо-
логічних факторів, середовища і характеристик 
соціальних груп, які керують сприйняттям масо-
вої інформації та реакцією на неї» [2, с. 4]. 

Також дослідники вказують на поворотний 
момент вивчення впливів медіа на реципієнта – 
теорію соціального навчання А. Бандури (піз-
ніше – соціально-когнітивна теорія) [2, с. 5]. А. 
Бандура говорить: «Людська поведінка часто 
пояснюється з точки зору односпрямованої при-
чинності, в якій поведінка формується і контр-
олюється як впливом навколишнього середови-
ща, так і внутрішніми настановами. Соціальна 
когнітивна теорія пояснює психосоціальне функ-
ціонування з точки зору тріадної взаємної при-
чинності» [5, с. 265-266]. У своїй теорії А. Банду-
ра проголошує, що на поведінку людини мають 
вплив соціальні взаємодії, досвід інших людей та 
мас-медіа [5]. 

Велика частина закордонних психологічних 
досліджень ґрунтується на принципах інфор-
маційно-когнітивного підходу, де глядач є ніби 
«об’єктом» впливу спрямованого комунікатив-
ного акту, ефективність якого залежить від сту-
пеня врахування особливостей цього «об’єкта». 
До таких дослідниця Л. Матвєєва відносить ко-
мунікаційні моделі С. Шеннона, І. Осгуда, Д. 
Стейнбока [6, с. 73]. Таким чином, особливої 
важливості набуває саме персона на екрані, яка, 
використовуючи вербальні та невербальні при-
йоми, вибудовує опосередковану (парасоціальну) 
комунікацію із глядачем. 

У західній науці все більшої популярності 
набуває вивчення парасоціальної комунікації 
та інших медіаефектів, які пояснюють психоло-
гічний зв’язок та когнітивні реакції глядача на 
медіаперсон. За Б. Грушиним медіаефект – це 
феномен, пов’язаний зі змінами у поведінці лю-
дей, які прямо залежать від інформації, отрима-
ної з масмедіа; будь-який результат діяльності 
засобів масової інформації та пропаганди, про-
цес споживання інформації населенням [8, с. 
40]. П. Мірошниченко у статті «Звуковий образ 
радіомовлення як медіаефект» стверджує: «При-
рода ЗМК у суґестивно-рецептивному процесі 
взаємодії зі способами впливу на маси набула но-
вих властивостей і характеристик, розширивши 

можливості впливу самих медіа» [9, с. 251].
Такі медіаефекти як навіювання, наслідуван-

ня, посилання на авторитет, переконування та 
інші достатньо вивчені дослідниками соціальної 
комунікації. Набагато менше відомо про психо-
логічні медіаефекти, які виникають між гляда-
чем та медіаперсоною, які у західній науковій 
літературі мають назву «залученості» аудиторії/
глядача/слухача/читача. Існує багато визначень 
залученості, більшість з яких акцентує на когні-
тивних реакціях на медіаповідомлення, але де-
які дефініції також наголошують на емоційних 
реакціях на опосередковані повідомлення та ме-
діаперсон. 

Залученість є ключовим конструктом у кіль-
кох наукових напрямах і залишається у фокусі 
досліджень просьюмерської та комунікаційної 
поведінки [10, с. 154]. С. Суд у роботі «Залуче-
ність аудиторії та освіта-розвага» також говорить 
про багатозначність залученості як а) стану реци-
пієнта та б) як групи медіаефектів: «Залученість 
вивчалась як характеристика аудиторії, яка ці-
леспрямовано шукає засоби масової інформації 
для задоволення певних очікувань і потреб. За-
лученість також було вивчено а) з точки зору тео-
рії рецепції / критичних досліджень, і б) з точки 
зору медіаефектів» [10, с. 155]. С. Суд схиляється 
до першого трактування залученості аудиторії як 
певного стану реципієнта, однак, на нашу думку, 
палітра ефектів залученості надто широка, щоб 
усі її барви можна було змалювати одним словом, 
тому вважаємо визначення залученості як групи 
медіа-ефектів більш влучним. 

Н. Тал-Ор та Дж. Коен також вказують на від-
сутність чіткої дефініції «залученості аудиторії» 
та складність формулювання цієї дефініції: «Ба-
гато концепцій і різновидів було виокремлено 
при спробі пояснити та оцінити залученість: дех-
то визначає його як більш інтенсивний процес 
обробки інформації, інші пояснюють залученість 
як емоційний зв’язок між аудиторією та тек-
стом» [11, с. 402-403]. На думку В. Брауна, залу-
ченість полягає у ступені психологічної реакції 
людини на медіаповідомлення або особу. «Залу-
ченість – це динамічний процес, який включає в 
себе як споживачів, так і засоби масової інформа-
ції через опосередковані взаємодії» [12, с. 260].

Дж. Браун характеризує такі чотири проце-
си: транспортування, парасоціальна інтеракція, 
ідентифікація, обожнювання [12]. Дослідник 
Дж. Коен, вивчаючи особливості процесу іденти-
фікації, виділяє такі способи взаємодії як іден-
тифікація, парасоціальна інтеракція, вподобан-
ня – схожість – спорідненість, імітація [13]. К. 
Еял та А. Рубін описують процеси гомофілії (по-
тяг до подібного), ідентифікації, парасоціальної 
інтеракції [14]. Дослідники М. Рубін, Е. Перс та 
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Р. Поувел виділяють парасоціальну інтеракцію, 
ідентифікацію та продовжувану ідентифікацію 
з медіаперсонами [15]. Науковець Д. Ґілс серед 
ефектів залученості виділяє парасоціальну інтер-
акцію, ідентифікацію, бажану ідентифікацію та 
спорідненість [16]. 

Зазначені вище способи взаємодії аудиторії з 
медіа тісно пов’язані між собою, але не тотожні, 
і, що важливо, не завжди проявляються в теле-
глядача у певному порядку або провокують появу 
одне одного. У західній науці також ще не дійшли 
консенсусу щодо чіткого тлумачення різних про-
цесів залученості. Теорія Дж. Брауна найкраще 
акумулює здобутки науковців цього напряму та 
пропонує, на наш погляд, оптимальне розуміння 
схожостей і відмінностей таких процесів. Тому 
доцільно буде класифікувати вподобання, гомо-
філію і схожість як такі реакції глядачів, що є 
предикторами до ефектів залученості: транспор-
тування, парасоціальної інтеракції та комуні-
кації, ідентифікації, поклоніння. Послідовність 
активізації цих ефектів представив у вигляді 
схеми дослідник Дж. Браун у статті «Вивчення 
чотирьох процесів залученості аудиторії медіа-
персоною» [12]. Ми адаптували цю схему укра-
їнської мовою і подаємо перед детальним описом 
різновидів залученості (див. рис.).

Рисунок. 
Ефекти залученості аудиторії медіаперсоною через на-

ратив (за Дж. Брауном).

Дослідники Е. Роджерс і Д. Бхомік стверджу-
ють, що основним принципом людського спілку-
вання є «обмін повідомленнями, який найчастіше 
відбувається між джерелом і одержувачем, які є 
однаковими, подібними та гомофільними» [17, 
с. 526]. «Гомофілія – це ступінь, за якою люди, 
що взаємодіють, подібні за віруваннями, осві-
тою, соціальним статусом тощо. Вона може бути 
об’єктивною чи суб’єктивною. Суб’єктивною го-
мофілія є, коли мова йде про наше сприйняття 
того, наскільки ми подібні до «цільової людини» 
[14, с. 80].

Дослідження підтвердили важливість гомофі-
лії в міжособистісних відносинах і масовій опо-
середкованій комунікації. Соціальна когнітив-
на теорія також включає гомофілію до процесу 

перцепції медіа, припускаючи, що люди більше 
схильні звертати увагу та підпадати під вплив 
персон, що сприймаються як схожі [5]. Високий 
рівень гомофілії так само пов’язаний з інтенсив-
ністю ідентифікації з медіаперсоною. Встановле-
но, що важливими предикторами парасоціальної 
інтеракції є переживання або зацікавлення меді-
аперсоною та сприйняття схожості з героями на 
екрані. «Глядачі швидше формують парасоціаль-
ні стосунки з особами, до яких вони залучені, і 
які сприймаються як схожі на них» [12, с. 272]. 
Далі розглянемо основні ефекти залученості та 
спробуємо пояснити механізм їхньої дії.

Транспортування (англ. trasportation). До-
слідниця механізму транспортування М. Ґрін 
пропонує таку дефініцію: «Транспортування – 
це інтегративне зчеплення уваги, образності та 
почуттів, що фокусуються на подіях, які мають 
місце в історіях. Транспортування психологічно 
схоже на течію (психічний стан, характеризу-
ється повним зануренням у почуття енергійної 
спрямованості, повної залученості та насолоди 
в процесі діяльності – авт.) або поглинання (це 
диспозиція або ознака особистості, в якій людина 
поглинається своїми уявними образами, особли-
во фантазією – авт.), є формою експерименталь-
ної відповіді на оповідь» [1, с. 248].

М. Ґрін та Т. Брок стверджують, що транспор-
тування – це залученість як до історії, так і до 
персонажів історії, відзначаючи, що «прихиль-
ність до персонажів може відігравати вирішаль-
ну роль у зміні вірувань на основі оповіді» [18, 
с. 702]. Споживачі медіа постійно стикаються з 
медіалюдьми в наративних світах, незалежно від 
того, чи є вони світами справжніх людей чи ви-
гаданих персонажів. М. Ґрін також пояснює, що 
транспортування не може відбуватися без персо-
нажів, оскільки «персонаж є рушійною силою» 
вигаданих наративів, а особи, що підпадають під 
ефект транспортування, можуть ототожнювати 
себе з героями наративу, їхні стосунки будуть 
розвиватися як дружні [1, с. 250]. Таким чином, 
у процесі транспортування аудиторії стають емо-
ційно та психологічно залучені як до оповіді, 
так і до персонажа в оповіданні, а глядачі часто 
уявляють себе на місці медіаперсони. На думку 
дослідниці, транспортування буде відбуватися 
інтенсивніше, якщо сюжет наративу або харак-
тер персонажа корелюватиме з реальністю чита-
ча/споживача медіа. М. Ґрін довела цю гіпотезу 
емпіричним шляхом: учасникам експерименту 
було запропоновано прочитати історію про го-
мосексуального хлопця, а потім пройти анкету-
вання. Його результати засвідчили, що вищий 
рівень транспортування спостерігається в тих 
учасників дослідження, які мають гомосексуаль-
них друзів або знайомих (присутня кореляція з 

Сиваш К. О. Залученість аудиторії медіаперсоною як група ...
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реальністю). Жінки та чоловіки продемонструва-
ли однакову інтенсивність залученості [1]. 

Парасоціальна інтеракція (англ. parasocial 
interaction). Людина має базову потребу у спіл-
куванні з іншими людьми, потреба у спілкуванні 
визначається як необхідність [19, с. 153]. Тому 
медіаперсони, що говорять з екранів телевізорів, 
отримують від глядача часом цілком реальну від-
повідь і стають співрозмовниками та близькими 
знайомими. До базової потреби у спілкуванні до-
даються також супутні причини (наприклад, по-
чуття самотності, відчаю, втоми, нерозуміння з 
боку реальних друзів) до побудови парасоціаль-
ної комунікації. «Якщо основна потреба людини 
не буде задоволена достатньою мірою, то вона по-
чне пошук альтернативних способів реалізації 
потреби. Наприклад, буде намагатися замінити 
соціальну взаємодію з людьми у світі на подібну 
взаємодію з персоною через засоби масової інфор-
мації» [19, с. 153].

В. Іванов вказує, що медіа можуть бути за-
мінниками реального спілкування: «При дефі-
циті одного виду спілкування людина відразу 
ж підсвідомо прагне його компенсувати іншим. 
Журналісти старшого покоління пам’ятають, 
що левова (частка) листів до редакції була від 
пенсіонерів. Це легко пояснити психологічними 
чинниками – дискомфортом для людини похило-
го віку перебувати в умовах відсутності комуні-
кації. При зменшенні одного з її видів (у даному 
випадку – міжособистісної комунікації після ви-
ходу на пенсію) люди підсвідомо прагнуть ком-
пенсувати це інтенсифікацією іншого виду кому-
нікації» [20, с. 68]. 

Дослідниця Ю. Чаплінська стверджує: «Су-
часний розвиток засобів масової комунікації зу-
мовлює утворення нових форм життєдіяльності 
людини, новий досвід спілкування та співісну-
вання. Парасоціальні стосунки – це новий тип 
стосунків людей з віртуальними медіа-персо-
нами. І хоча світовий досвід дослідження пара-
соціальних стосунків налічує понад 60 років, в 
Україні лише починається становлення цього на-
пряму медіапсихології» [21, с. 98]. Перші спроби 
пояснити особливий зв’язок реципієнтів із пер-
сонами медіа були зроблені ще у часи Другої сві-
тової війни, а згодом парасоціальна комунікація 
стала однією з ключових категорій у Західній ме-
діапсихології. 

Р. Мертон був одним із перших учених, який 
вивчав формування псевдозв’язків із медіа на 
прикладі Кейт Сміт та слухачів її радіопрограми 
[22]. Радіоведуча Кейт Сміт під час 18-годинно-
го радіомарафону змогла заробити неймовірні 39 
млн. доларів на продажі американських військо-
вих облігацій та застав, що свідчить про сильний 
зв’язок слухачів із нею. Р. Мертон виявив, що 

аудиторія відповідала на заклики Кейт Сміт так, 
ніби хтось, кого вони особисто знали, попросив їх 
придбати військові облігації [22]. 

Через десять років після публікації Р. Мерто-
на, Д. Гортон і Р. Воуль (1956) опублікували своє 
визначне дослідження про парасоціальну інтер-
акцію, що стало класичним з теми паракомуні-
кації [23]. Вони описали парасоціальну інтерак-
цію (англ. PSI – parasocial interaction) як уявну 
взаємодію телеглядача та телевізійної персони, 
яка з часом може перетворитися на самостійні 
односторонні відносини, що називаються парасо-
ціальною комунікацією [23, с. 262]. Пізніше М. 
Леві (1979) описав парасоціальну комунікацію 
(англ. PSR – parasocial relationship) як псевдоре-
альність, що виникає внаслідок хибного відчуття 
близькості, породженого медіа, який розвивався 
та проявився між Кейт Сміт та її радіослухачами 
[24]. Більш потужні, ніж радіо, технології візу-
альних комунікацій (телебачення, фільми, ін-
тернет) створюють багатий медіамайданчик для 
розвитку парасоціальних стосунків [12, с. 262]. 
Існування парасоціальних зв’язків можливе між 
телеглядачами та телеканалами, ведучими ток-
шоу, хостами, персонажами мильних опер тощо.

Корелюють також теорії парасоціального 
спілкування та модель «двоетапної комунікації» 
П. Лазарсфельда [25]. Основна ідея цієї моделі 
полягає в тому, що установки та ідеї передаються 
за допомогою ЗМІ до «лідерів думок», а від них 
уже до менш активної частини населення [25]. 
Парасоціальна інтеракція відбувається між гля-
дачем і медіа-персоною, яка й виступає «лідером 
думки». 

Ідентифікація та бажана ідентифікація (англ. 
identification and wishful identification). Дослід-
ниця Ю. Мочалова надає ідентифікації особливої 
ролі в телевізійній комунікації: «Якщо говорити 
про особливості телевізійного середовища як зна-
кової системи, то в умовах розімкнутої комуніка-
ції можна розраховувати на єдиний психологіч-
ний механізм, що дозволяє захопити аудиторію 
телевізійною драматургією, комерціалізувати 
мовлення, – механізм ідентифікації глядача з 
комунікатором, автором передачі, телегероєм 
або власне з рольової позицією телеглядача як 
колекціонера різного роду вражень» [7].

У масмедійній науковій літературі «ідентифі-
кація з персонажем» має багато дефініцій, при 
цьому деякі автори порівнюють ідентифікацію 
зі схожими, але не однаковими реакціями, які 
можна визначити як симпатію і сприйняття по-
дібності [26, с. 326]. Два визначення ідентифіка-
ції найбільш поширені та найчастіше використо-
вуються. По-перше, ідентифікація – це процес, 
під час якого людина ставить себе на місце пер-
сонажа та переймає його досвід під час програми 
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[13]. Дж. Коен використав це визначення, ствер-
джуючи, що через ідентифікацію глядач втрачає 
свою самість і несвідомо копіює риси характеру 
та поведінку медіаперсони.

По-друге, багато вчених визнали, що процес 
ідентифікації може виходити за межі ситуації 
перегляду. Термін «бажана ідентифікація» був 
використаний для опису такого типу реакції 
глядача – це психологічний процес, за допомо-
гою якого людина бажає або намагається стати 
іншою людиною [26, с. 327]. Ці два визначення 
ідентифікації, ймовірно, є окремими компонен-
тами складного процесу, причому один з них 
описує реакцію, яку учасники аудиторії мали 
під час презентації медіа, а інший – довготривалі 
наслідки впливу засобів масової інформації [26, 
с. 327]. Отже, бажана ідентифікація виходить за 
рамки часу перегляду програми і переноситься 
в реальне життя. На думку вченого К. Розенгре-
на, «стосунки-ідентифікація, що продовжують-
ся після перегляду, є більш важливими» [26, с. 
327].

С. Гоффнер та М. Б’юкенен пропонують таку 
дефініцію: «Бажану ідентифікацію можна опи-
сати як бажання бути подібним до персонажа 
чи діяти як він/вона. Респонденти повідомили 
про бажану ідентифікацію з персонажами сво-
єї статі та з персонажами, які мають подібну до 
респондента поведінку. І чоловіки, і жінки, які 
в межах експерименту ідентифікувалися з осо-
бами протилежної статі, обирали лише успішних 
і привабливих персонажів іншої статі. Загалом, 
чоловіки виявили бажану ідентифікацію з чо-
ловічими персонажами, яких вони сприймали 
як успішних, розумних і здатних до насильства, 
тоді як жінки проявили бажання ідентифікува-
тися з жіночими персонажами, яких вони сприй-
мали як успішних, розумних, привабливих і за-
хопливих. Гумор виявився єдиним атрибутом, 
який не пов’язаний з бажаною ідентифікацією» 
[26, с. 325].

Розглядаючи особливості дитячої комуніка-
ції, Б. Рівз та М. Міллер зазначають: «Іденти-
фікація визначається як процес, за допомогою 
якого глядачі переймають на себе абстрактні 
психологічні характеристики моделі (медіапер-
сони – авт.), такі, як цінності, поведінку, риси 
характеру або соціальні ролі. Як когнітивний 
процес, ідентифікація вважається такою, що має 
місце перед наслідуванням» [27, с. 71].

І. Тичина та А. Байдюк також звернули увагу 
на важливість стосунків із медіа у процесі ста-
новлення молодої особистості: «У світі розвитку 
новітніх технологій та комп’ютеризації еталоном 
для наслідування у підлітковому віці все частіше 
стають медійні герої (симулякри). Вони своїми 
образами окреслюють певні зразки поведінки. 

У зв’язку із цим існує необхідність досліджень 
особливостей впливу віртуального референтного 
оточення на ціннісний розвиток сучасних підліт-
ків» [28, с. 79].

Дослідження вказують на те, що ідентифіка-
ція з медіасимволами може мати значні соціаль-
ні та психологічні наслідки. С. Бун та С. Ломор 
повідомляють, що реципієнти змінюють зовніш-
ній вигляд, ставлення, цінності, дії та інші ха-
рактеристики, щоб стати більш схожими на 
улюблених знаменитостей. Дослідження також 
показали, що ідентифікація з медіаперсонами 
впливає на прийняття або відмову від конкретної 
поведінки чи життєвих цілей [29, с. 433].

Поклоніння (англ. worship). Найбільш інтен-
сивна форма залученості, що була розроблена і 
досліджена останньою, – поклоніння [12, 265]. 
Дж. Малтбі та його колеги вивчають тенденції 
споживачів медіа до створення ідолів зі знамени-
тостей, які згідно з їх дослідженнями, можуть ся-
гати рівня поклоніння [30]. Поняття поклоніння 
пояснює ширші можливості залученості аудито-
рії, які не можна пояснити ефектами транспорту-
вання, ідентифікації та парасоціальних зв’язків. 
Ґрунтуючись на спостереженнях Д. Джайлса, 
ефект поклоніння знаменитостям можна описати 
як передачу їм уваги і статусу, що, як правило, 
даються Богу, богам або будь-якій формі боже-
ства [16]. 

Дж. Малтбі з колегами виділили три рівні по-
клоніння знаменитостям. Перший (найслабший) 
рівень ефекту поклоніння проявляються у такій 
зміні соціальної поведінки, як знайомство зі зна-
менитостями через засоби масової інформації 
і соціальні мережі, спілкування з друзями про 
улюблену знаменитість. Середній рівень покло-
ніння зосереджений на інтенсивних особистих 
почуттях, які реципієнт має до знаменитості, на-
приклад, сприйняття селебритиз як «спорідненої 
душі» та одержимість деталями особистого жит-
тя знаменитості. Третій і найбільш інтенсивний 
рівень поклоніння має назву «м’який патологіч-
ний вимір». Це означає, що ефект на цьому рівні 
є ненормальним і шкідливим, унаслідок чого в 
глядачів виникає бажання робити будь-що, щоб 
потішити знаменитість [30, с. 1163, с. 1166]. Та-
ким чином, поклоніння є найбільш інтенсивним 
ефектом залученості аудиторії медіаперсонами, 
але не повинно визначатися як тип парасоціаль-
ної комунікації.

Висновки. Незважаючи на значний науковий 
інтерес дослідників, залученість аудиторії в сис-
темі психологічних медіаефектів досі залиша-
ється проблемним питанням. Більшість учених 
зосереджує свою увагу на механізмах дії кожно-
го окремого ефекту, через це загальної концеп-
ції функціонування залученості не сформовано. 

Сиваш К. О. Залученість аудиторії медіаперсоною як група ...
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Першу гіпотезу вважаємо правильною, адже за-
лученість може бути коротко- і довгостроковою, 
емоційною і поведінковою, включати когнітивні 
реакції тощо. Через це ми не можемо віднести 
залученість до жодної з відомих нам груп медіа-
ефектів і вважаємо її окремою групою психоло-
гічних медіаефектів. До цієї групи відносимо 
транспортування, парасоціальну інтеракцію, 
ідентифікацію та поклоніння. У свою чергу, па-
расоціальну комунікацію вважаємо централь-
ною категорією залученості, яка стає базою для 
ідентифікації та поклоніння і позитивно корелює 
з транспортуванням. Таким чином, другу гіпоте-
зу вважаємо частково правильною, адже групу 
ефектів залученості можна розширити і додати 
інші, поки що маловивчені, явища психологіч-
ної взаємодії між медіаперсоною та реципієнтом. 

Логічно вибудувати такий ланцюг реалізації 
ефектів залученості: парасоціальна інтеракція 
передує ідентифікації, яка може стати продовжу-
ваною у часі і досягти ступеня поклоніння. Як 
саме відбуватимуться ці процеси, залежить від 
характеристик медіаперсони та психологічних 
особливостей глядача. Узагальнюючи думки до-
слідників, можна сформулювати такі дефініції. 

Транспортування – це процес перенесення чи-
тача/слухача/глядача у наратив через одного або 
кількох персонажів, що характеризується побу-
довою уявного світу. При цьому реципієнт може 
робити уявні дії у вигаданому світі, так, як їх ро-
бить головний герой твору. 

Парасоціальна інтеракція/комунікація – це 
базовий елемент залученості реципієнта медіа-
персоною, що є аналогом міжособистісної кому-
нікації в медійному світі. Для неї характерна 
взаємодія глядача з телеперсоною так, ніби вони 
знайомі в реальному житті (може виявлятися 
через розмови з телевізором, появу почуттів до 
героя, наприклад, жалості, співчуття, радості за 
його перемоги, заздрощів до його успіхів). Пара-
соціальна інтеракція може відбуватися у момент 
взаємодії з медіаперсоною або продовжуватися 
після перегляду, таким чином формуючи парасо-
ціальну комунікацію. 

Ідентифікація – процес перенесення іден-
тичності медіаперсони на реципієнта, зокрема, 
вподобань, цінностей, поведінки, стилю медіа-
персони. Залежно від того, чи продовжується 
ідентифікація після перегляду, можна виділити 
ідентифікацію (у момент перегляду) та бажану 
ідентифікацію (триває після перегляду).

Поклоніння – найвищий досліджений сту-
пінь залученості глядача медіаперсоною, яка 
має серйозні вияви в реальному житті реципі-
єнтів у вигляді обговорень персони з друзями та 
знайомими, а також з людьми, які також «по-
клоняються» цій персоні, підписка на особисті 

сторінки улюблених героїв у соціальних мере-
жах, придбання фан-продукції, відчуття реаль-
ної любові до неї. 

Запропонована тема має широкий потенціал 
для майбутніх досліджень: удосконалення дефі-
ніції «залученість»; розширення та чітка класи-
фікація ефектів цієї групи; дослідження кореля-
ції транспортування, парасоціальної інтеракції, 
ідентифікації, поклоніння; а також вивчення 
особливостей цих психологічних реакцій в укра-
їнського споживача медіа. Відчувається брак 
власне українських емпіричних досліджень з 
теми, що мають бути проведені із застосуванням 
соціологічних або соціально-психологічних ме-
тодів, наприклад, фокус-групових експеримен-
тів або парасоціальної шкали. 
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Сиваш Екатерина Александровна.
Вовлеченность аудитории медиа-персоной как группа психологических медиа-еффектов: интерпретация 

явления и анализ
Необходимость определения явления «вовлеченность аудитории», которое рассматривается как группа 

индивидуальных психологических медиа-эффектов, обуславливает актуальность данной статьи. Представлены 
две гипотезы, которые были подтверждены с помощью метода систематизации междисциплинарных научных 
данных, метода группировки и сравнительного подхода. Вовлеченность аудитории определена как родовое поня-
тие к психологическим реакциям зрителя на медиа-персону, а сами психологические эффекты – как видовые. В 
результате исследования выделены четыре основных вида медиа-вовлеченности: транспортировка, парасоциаль-
ная коммуникация, идентификация и поклонение, объяснен механизм их реализации и предложены дефиниции 
каждого из типов вовлеченности.

Ключевые слова: вовлеченность аудитории; медиапсихология; парасоциальная коммуникация; идентифи-
кация; телевидение
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