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ФУНКЦІОНАЛЬНІ ТА МЕТОДОЛОГІЧНІ ПРОБЛЕМИ  
ПАРАСОЦІАЛЬНОЇ КОМУНІКАЦІЇ 

Телебачення як аудіовізуальне середовище має більшу за інші ЗМК здатність створювати 
ілюзію особистої взаємодії. Особливий емоційний зв’язок між медіаперсоною та глядачем нази-
вають парасоціальною комунікацією. У статті виділено та розв’язано функціональні та мето-
дологічні проблеми цього явища. Описано відмінності парасоціальної інтеракції й комунікації, 
розглянуто паравзаємодію крізь призму теорії використання та задоволення, охарактеризова-
но предиктори парасоціальних відносин і визначено місце медіаперсони в параспілкуванні. Пред-
ставлено метод парасоціальної шкали, зазначено його переваги та недоліки. 
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I. Вступ 
З перших днів існування телебачення глядачі повідомляли, що мають певний емоційний 

зв’язок з медіаперсонами [19]. У світі, що просякнутий медіа, є тенденція «знати» більше людей 
парасоціально, ніж безпосередньо, завдяки реальному спілкуванню. Більшість медіакористува-
чів формує ставлення та переконання щодо політиків, спортсменів, журналістів та артистів, хоча 
вони мали з ними контакт виключно через засоби масової інформації [7]. Такий зв’язок між гля-
дачами та медіаперсонами було запропоновано називати парасоціальною взаємодією [19]. Па-
расоціальну комунікацію як центральний з-поміж групи ефектів залученості [4] вивчають за кор-
доном уже понад 60 років. Серед дослідників паравзаємодії потрібно згадати Д. Гортона і Р. Во-
уля [19], Д. Джайлса [12], М. Леві [24], А. та Р. Рубіних [33], С. Хоффнер [16; 17], Х. Шрамма [36], 
В. Штрауса [18] та ін. 

Вивчення будь-якої нової теми неодмінно пов’язане з проблемою вибору правильних, макси-
мально ефективних і релевантних методів. Парасоціальна взаємодія як різновид психологічних 
медіаефектів поки що є маловивченим явищем в українській комунікативістиці, тому методологі-
чна проблема відзначається особливою гостротою. Слабкі взаємозв’язки між соціально-
гуманітарними науками, використання лише філософських та загальнонаукових методів, а також 
певна ізоляція українського журналістикознавства від світового досвіду не сприяють вирішенню 
методологічних проблем. 

II. Постановка завдання та методи дослідження 
Метою цієї розвідки є розв’язання функціональних і методологічних проблем парасоціальної 

комунікації в парадигмі української комунікативістики. Аналіз широкої джерельної бази закор-
донних та українських праць дозволив описати проблеми відмінності парасоціальної інтеракції 
(ПСІ) та парасоціальної комунікації (ПСК), кореляцію паравзаємодії з теорією використання та 
задоволення, виявити предиктори ПСІ та ПСК, визначити роль медіаперсони та глядача у про-
цесі такої комунікації, а також описати спеціальний метод – парасоціальну шкалу та проблеми її 
функціонування в українській науці про соціальні комунікації. 

Для реалізації мети автори використали системний підхід (розглядаючи паракомунікацію, 
медіаперсон та глядачів як систему), метод систематизації наукових даних міждисциплінарного 
характеру (комунікативістика, медіапсихологія, соціологія, журналістикознавство – для визна-
чення стану наукового опрацювання теми і її маловивчених аспектів), узагальнення (для оціню-
вання методологічних проблем ПСІ в українському науковому полі), термінологічний аналіз (при 
поясненні явища паравзаємодії й термінів ПСІ, ПСК, ПСІШ тощо). 

III. Результати 
Дослідники Д. Гортон і Р. Воуль визначили PSI (parasocial interaction – парасоціальна інтер-

акція – ПСІ) як очевидну взаємодію між медіаперсоною та членами аудиторії. Така комунікація 
схожа на міжособистісну соціальну взаємодію, але має в основі слабші зв’язки. Ці відносини 
розвиваються із часом і зміцнюються з повторним переглядом продукту за участю телевізійної 
особистості [19]. Класична медіапсихологія розглядала відносини глядачів і медіаперсон як один 
з найважливіших атрибутів у «споживанні» засобів масової інформації. Д. Гортон і Р. Воуль вва-
жали, що парасоціальна інтеракція відбувається передусім між глядачем і медіаперсоною, що 
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безпосередньо звертається до аудиторії, говорить та діє адресно, як, наприклад, інтерв’юери, 
ток-шоу-хости або ведучі новин [19, с. 216]. Класики зауважили, що глядачі сприймають парасо-
ціальну комунікацію як взаємну інтимну соціальну взаємодію, незважаючи на те, що розуміють її 
ілюзорність [19]. Сьогодні ПСІ визначають як більш всеохопну взаємодію, що не обов’язково пе-
редбачає пряме звертання до глядача. Незважаючи на те, що в парасоціальних відносинах іс-
нує «ілюзія близькості» [19, с. 216], справжньої інтимності ніколи не можна досягнути, тому що 
такі відносини практично цілком відбуваються в свідомості глядача. Особливістю парасоціальної 
інтеракції є те, що, попри відсутність реального зворотного зв’язку, глядачі відчувають адрес-
ність, пряме звертання до них з боку медіаперсон [6]. 

Якщо основоположники теорії ПСІ говорили про парасоціальну інтеракцію як про квазісоціа-
льну взаємодію під час перегляду, то наступні розробки довели, що комунікація між глядачем і 
медіаперсоною може формувати довгострокові зв’язки – PSR (parasocial relationships – парасо-
ціальні відносини, паракомунікація – ПСК). Такі висновки зробили Д. Гортон і В. Штраус, зазна-
чивши, що тривала парасоціальна комунікація все одно має однобічний характер, бо глядач на-
пряму спостерігає за діяльністю медіаперсони, однак телевізійна персона може лише здогаду-
ватися про те, яку реакцію викликає в споживача [18]. Х. Шрамм вважає, що цим парасоціальна 
інтеракція схожа на форму асиметричної інтеракції в міжособистісному спілкуванні [36, с. 385]. 
Парасоціальна взаємодія є найбільш ефективною саме в телевізійному контексті через те, що 
зустрічі глядача з медіаперсонами визначені телепрограмою та повторюються регулярно [18], 
[19]. 

Згідно з твердженнями Д. Гортона та Р. Воуля, парасоціальна інтеракція – це найбільш по-
ширена форма відносин із телевізійною персоною, адже вона була виявлена в дорослих, підліт-
ків і дітей. Парасоціальну інтеракцію або комунікацію здебільшого визначають як уявну дружбу, 
яку глядачі формують із медіаперсонами. Початкові дослідження парасоціальних взаємодій бу-
ли натхнені зв’язками, які налагоджують люди з ведучим телевізійних новин, адже «анкермени» 
сприяють ілюзії близькості за допомогою постійного погляду в об’єктив камери [24]. На афектив-
ному рівні глядачі також можуть відчувати себе так, ніби вони знайомі з телеперсонами, як з ре-
альними друзями й сусідами [16]. 

Ідею, що глядачі опосередковано взаємодіють з медіафігурами, повністю сформували 
Д. Гортон із колегами. І хоча першою науковою працею з теми парасоціальної комунікації вва-
жають роботу Д. Гортона та Р. Воуля «Масова комунікація та парасоціальна інтеракція: спосте-
реження близькості на відстані», у ній наявні теоретичні зв’язки з попередніми дослідженнями в 
галузі комунікації. Так, на формування цієї концепції неабияк вплинув символічний інтеракціо-
нізм, особливо поняття соціальної самосвідомості [27]. Воно має вирішальне значення для ро-
зуміння парасоціальної інтеракції. Найбільш важливою для ПСІ-теорії є книга Дж. Міда «Розум, 
Я і Суспільство», що стала основою для більшої частини роботи Д. Гортона та колег. Через вза-
ємодію з іншими людьми особистість навчається різноманітних ролей, які може відігравати в 
суспільстві. Однак людина бере на себе лише ту роль, яка потрібна в конкретний момент, а де-
які «ролі» можуть узагалі ніколи не використовуватися [27]. 

Класичні дослідження з теми парасоціальних зв’язків зосереджені на кореляції парасоціаль-
ної комунікації з фактичними міжособистісними відносинами [29]. Серед інших проблемних пи-
тань у ПСІ-сфері можна виділити дослідження предикторів парасоціальної інтеракції [11]; роль 
ПСК у задоволенні глядачів від використання медіа [8]; а також аналіз парасоціальних інтеракцій 
як посередників різних медіаефектів [10; 16]. 

Відмінності парасоціальної інтеракції та парасоціальної комунікації. У своїй класичній 
статті Д. Гортон і Р. Воуль визначили парасоціальну інтеракцію як «ілюзію особистої взаємодії з 
медіаперсоною» [19, с. 215]. Так само інші класичні підходи розуміють парасоціальну взаємодію 
як довготривалу залученість медіаперсоною [30; 32]. Наприклад, Р. Рубін та М. Мак-Г’ю вважа-
ють, що ПСІ – це «одностороння міжособистісна комунікація, яку телевізійні глядачі встановлю-
ють з медіаперсонами» [34, с. 280]. А. Грант із колегами визначають парасоціальну взаємодію 
як «відносини між глядачами та телевізійними особистостями» [13, с. 782]. Отже, кордони між 
поняттями та явищами ПСІ (інтеракція) та ПСК (стосунки) були розмиті в минулих дослідженнях. 

Проте останнім часом дослідники закликають до чіткішої диференціації цих явищ і коректні-
шого використання термінів [12]. У світлі цих підходів парасоціальну інтеракцію визначають як 
процес міжособистісної взаємодії між персоною та глядачем, що відбуваються конкретно під час 
перегляду. На відміну від цього, парасоціальна комунікація означає перехресні ситуаційні відно-
сини, які глядач формує з медіаперсоною, що можуть включати специфічні когнітивні, афективні 
та поведінкові компоненти [34, с. 386]. Таким чином, явище парасоціальної інтеракції обмежу-
ється безпосередньо тривалістю перегляду, тоді як парасоціальна комунікація може виходити за 
межі експозиції, як, наприклад, реальна дружба, що існує між двома особами за межами їх осо-
бистого контакту й триває в часі після нього. Дослідники вважають, що в парасоціальній комуні-
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кації задіяно багато чинників, серед них ідентифікація з медіаперсонами, інтерес до особистості 
та відчуття групової взаємодії [19; 28]. 

Кореляція парасоціальної взаємодії й теорії використання та задоволення. У перші ро-
ки вивчення парасоціальних зв’язків існувала гіпотеза, що вони виникають як компенсація неза-
доволених соціальних потреб глядача [19]. Усупереч цьому твердженню, наступні наукові пошу-
ки засвідчили, що ПСК не пов’язана з дефіцитом соціальних взаємодій [32]. Згідно з останніми 
дослідженнями, паракомунікацію тлумачать як важливий, а іноді й вирішальний чинник при ви-
борі програми або телеканалу, тобто в парадигмі теорії використання та задоволення [26]. 

Теорія використання та задоволення – це підхід до вивчення медіа, у центрі якого є аудито-
рія [22]. Згідно із цією теорією, поведінка користувача є мотивованою, глядач свідомий у виборі 
медіапродукту, людина в процесі комунікації є більш впливовою, ніж медіа [22; 31]. Дж. Брайянт 
та С. Томпсон наголошують, що з 70-х рр. XX ст. і до сьогодні залежність мас у задоволенні та-
ких потреб, як «набуття непрямого (опосередкованого досвіду), втеча від реальності, залучення 
до відображених медіа подій, взаємодія з іншими людьми», лишається надзвичайно високою [1, 
с. 152]. Прихильники теорії використання та задоволення переконані, що існує прямий зв’язок 
між медіаспілкуванням та міжособистісною комунікацією, а рівень задоволення, який глядач 
отримає від перегляду, залежить від його соціально-психологічних особливостей [31]. Так, емпі-
рично доведено, що рівень залученості глядача з медіаперсоною позитивно співвідноситься із 
загальним рівнем задоволення, який глядач отримує під час перегляду. Л. Веннер висунув гіпо-
тезу, що парасоціальна взаємодія – це одне з важливих задоволень, яке глядачі шукають, оби-
раючи телевізійне шоу для перегляду [41]. В. Мак-Гвайр стверджував, що ідентифікація аудито-
рії та паравзаємодія з медіаперсонажами та ситуаціями наративу задовольняє афіляційну (пси-
хологічна потреба в належності до групи/колективу. – Авт.) та експресивну потреби [26]. У стат-
ті «Психологічні предиктори до мотивації телевізійного перегляду» Дж. Конвей та А. Рубін ви-
явили, що «PSl може бути більш важливою для формування очікувань і отримання задоволення 
від перегляду, ніж зміст самої програми» [9, с. 458]. Д. Джайлс переконаний, що парасоціальні 
відносини – це соціальні зв’язки, які виявляються в опосередкованому контексті. Як «реальні», 
так і парасоціальні відносини, використовують однакові соціальні навички та спираються на по-
дібні психологічні механізми [12]. 

Е. Щапа з колегами розглядають ПСІ як опосередкований контакт або взаємодію, а також ви-
користовують термін «парасоціальна відповідь» на позначення пізнавальних та афективних ре-
акцій глядача в процесі такої інтеракції [35]. Під час «контакту» з телевізійною персоною ми фо-
рмуємо враження, судження та сподівання щодо неї. Як зазначають дослідники Ребека та Алан 
Рубіни, «парасоціальна інтеракція ґрунтується на міжособистісному притяганні, гомофілії та 
співпереживанні» [33, с. 326]. Люди використовують ті самі комунікативно-когнітивні механізми 
як для міжособистісної, так і для опосередкованої взаємодії, а для «важкого» глядача «реальні 
люди та персони медіа є альтернативами в спілкуванні, які однаковою мірою можуть задоволь-
няти потребу в комунікації» [29, с. 59]. При цьому задоволення власних потреб, насамперед в 
інформації, розвагах та спілкуванні споживач не завжди визначає як цілеспрямоване й усвідом-
лене заняття. «Звичка – ось ключ до розуміння причин прихильності людей до певних засобів 
масової комунікації» [2, с. 38–39]. 

Важливо зауважити, що багато дослідників вважає, що ПСІ та ПСК є природним продовжен-
ням соціальних взаємодій [12; 15]. Більше за те, існують думки, що парасоціальні інтеракції до-
помагають людині соціалізуватися та набути потрібного життєвого досвіду, навчаючись на «чу-
жих помилках» [38, с. 90]. Парасоціальна любов може надати аудиторії безпечного романтично-
го досвіду, який підготує її до майбутніх романтичних стосунків, а парасоціальна дружба може 
бути джерелом саморефлексії та самозаглиблення [38]. Загалом Д. Гортон та Р. Воуль назвали 
таку функцію парасоціальної взаємодії компенсаторною [19, с. 222]. 

Предиктори ПСІ/ПСК. Одними з важливих предикторів ПСІ та ПСК є схожість (гомофілія) та 
транспортування. Схожість полягає в тому, що глядач сприймає ідентичність медіаперсони як 
подібну. Дж. Тернер стверджував, що «люди приваблюють тих, хто поділяє подібні настрої, цін-
ності та вірування» [39, с. 444]. Глядач спостерігає за медіаперсоною на екрані, уявляючи, що 
саме він грає цю роль; якщо роль медіаперсони схожа або збігається з тією, яку людина вже 
грала у своєму житті, рівень гомофілії, а, отже, і парастостунків, буде вищим. 

Транспортування, також відоме як наративне втягнення або поглинання наративу, розгляда-
ють як рівень занурення у розповідь [14]. М. Грін і Т. Брок побудували свою концепцію за анало-
гією з фізичними подорожами, згідно з якою людина «подорожує в далекі світи» (тобто розпо-
відь), втрачаючи на якийсь час себе в реальному світі, а після повернення в нього – має новий 
досвід та змінену ідентичність. Транспортування – це процес, який акумулює «увагу, уяву й по-
чуття» [14, с. 701]. Глядач, що «транспортується», може втратити зв’язок із реальністю під час 
перегляду, а результатом «подорожі» будуть сильні емоції та переживання, хоча людина розу-
міє, що наративний світ не є реальністю. 
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Час, витрачений на перегляд, також позитивно пов’язаний з ПСІ [12]. П. Вордерер і колеги 
стверджують, що аудиторія буде прагнути підтримувати та зміцнювати відносини, які вони фор-
мують з опосередкованими медіафігурами, тим самим збільшуючи частоту та тривалість теле-
перегляду [40]. 

Хоча пряма адреса вже не є частиною концептуального визначення ПСІ, вона залишається 
важливим предиктором таких відносин. За оригінальним визначенням Д. Гортона та Р. Воуля, 
пряме звертання медіаперсони до глядача є невід’ємним компонентом ПСІ [19]. Дослідники 
стверджують: «Саме телебачення дає змогу побачити в образі медіаперсони ті нюанси, що є 
важливими в реальній соціальній взаємодії, як-от зовнішність або жести. Неважливо, яку роль 
грає медіаперсона, адже спілкування з глядачем відбувається весь час, навіть під час її взаємо-
дії з іншими людьми на екрані. У параспілкування медіаперсони використовують прийом прямо-
го звертання та говорять з глядачем особисто або навіть приватно» [19, с. 222]. 

Роль медіаперсони в ПСІ. Дослідники наголошують, що саме медіаперсона своєю поведін-
кою впливає на інтенсивність парасоціальної взаємодії. Зовнішній вигляд та дії особистості під 
час кожної взаємодії допомагають глядачеві формувати думку про цю особу, яку глядач перено-
сить у наступну парасоціальну взаємодію [19; 29]. Незважаючи на те, що кожна зустріч із медіа-
персоною певною мірою сприятиме розбудові парасоціальної комунікації, сильні почуття до неї 
виникають лише після того, як учасник аудиторії зазнає низки парасоціальних зіткнень і тим са-
мим отримує більшу атрибутивну довіру до особистості [29]. 

А. М. Рубін та Е. Перс узагальнили особливості поведінки медіаперсони, що сприяють розбу-
дові парасоціальної взаємодії. Телевізійні медіаперсони заохочують парасоціальну залученість 
з глядачами, використовуючи розмовний стиль і жести, як у неформальній бесіді тет-а-тет, а 
також імітують міжособистісне спілкування репліками, що вимагають прямої відповіді (напри-
клад, привітання або прощання). Технології телевізійного виробництва також можуть збільшити 
градус взаємодії такими способами, як макрозйомка та масштабування кадру, що сприяє почут-
тю близькості [31]. Парасоціальна інтеракція також стимулюється поєднанням факторів: ступе-
нем реальності зображуваного образу, частотою та послідовністю появи медіаперсони на екра-
нах, стилізованою поведінкою та розмовною манерою ведучого, а також ефективним викорис-
танням формальних ознак телебачення (з англ. Formal features – технології виробництва, які 
забезпечують особливі візуальні й слухові засоби представлення контенту) [19; 28]. Ці фактори 
працюють разом, щоб зробити медіаперсону ідеальним рольовим партнером для глядача: пе-
редбачуваним, привітним та очікуваним. Таким чином, глядачі сприймають медіаперсон як дру-
зів, як частину власного соціального світу [32]. 

Методологічні особливості ПСІ/ПСК. Професор В. Різун слушно зазначає: «Історія вивчен-
ня масової комунікації й проведення прикладних досліджень у цій галузі – це фактично історія 
вивчення медіа з точки зору їх впливу на спільноту, а також на людину з метою перетворення її 
на “масову людину”, учасника спільноти. Через це дослідження медіавпливу є головним напря-
мом досліджень масової комунікації» [3]. Для точного й коректного дослідження медіавпливів 
надважливою є правильно обрана методологія на всіх рівнях та якісне застосування методів. 
«Наукове знання можна отримати лише у випадку, якщо дослідник усвідомлює метод, за допо-
могою якого він отримує це знання, а отже, може довести істинність отриманого знання», – вва-
жає М. Хилько [5]. 

Спеціалізованим методом, що використовують для оцінювання сили парасоціальної взаємо-
дії, є шкала парасоціальної інтеракції (ПСІШ). Цей метод використовується у дослідженнях  
з 70-х рр. XX ст. К. Розенгрен і С. Віндхель – перші дослідники, які намагалися виміряти ПСІ. 
Вони були не задоволені неточною системою самокатегоризації респондентів, тому розробили 
набагато дієвіші методи вимірювання ПСІ [30]. Так, перший прототип ПСІШ містив 
10 тверджень, однак лише три з десяти пунктів мали кореляцію з ПСІ. Згодом Дж. Нордлунд 
розробив шість шкал, що вимірювали силу відносин глядача з персонажами «продовжуваної» 
телепродукції. Перші чотири шкали були розроблені для вимірювання загальної медіавзаємодії 
респондентів із чотирма видами контенту: серійними історіями в журналах, телевізійними серіа-
лами, ігровими шоу та розважальними шоу загалом. Ще дві шкали було розроблено для визна-
чення взаємодії із серіальними персонажами та ток-шоу-хостами [28]. На жаль, деталей шкалу-
вання та прикладів самих шкал автор не наводить, однак зазначає їхню релевантність у діапа-
зоні від 74 до 97. 

Класичну парасоціальну шкалу розробив Р. Рубін з колегами [32] у 1985 р. Вона складалася з 
двадцяти тверджень, за допомогою яких тестували рівень інтеракції представників аудиторії та 
ведучих новин. Згодом, у 1987 р., шкалу переглянули та скоротили до десяти пунктів учені 
А. Рубін та Е. Перс [31] для вивчення взаємодії з персонажами мильних опер. Шкала оцінює різ-
ні аспекти парасоціальної комунікації – від інтенсивності одноразової інтеракції до глибини іден-
тифікації та тривалої ідентифікації [32, с. 156]. Відомий біхевіорист Ф. Керлінгер зауважує, що 
обидві версії ПСІШ, як довга [32], так і коротка [31], продемонстрували себе як надійні та відпо-
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відні шкали для вимірювання саме парасоціальної інтеракції. Він аргументує це тим, що метод 
апробовано з однаковою релевантністю на різних вікових і соціальних групах, а також тим, що 
саме ПСІШ дає змогу виміряти ПСІ та ПСК без плутанини з теоретично подібними психологіч-
ними реакціями [23]. 

Незважаючи на те, що метод ПСІШ широко перевірений на надійність та обґрунтованість, 
дослідники обговорюють і його недоліки. Так, Г. Шрамм і Т. Гартманн зазначають, що «не зро-
зуміло, що саме вимірює шкала парасоціальної взаємодії» [36, с. 391]. Вони вважають, що ПСІШ 
перевіряє лише рівень парасоціальних відносин з медіаперсоною, тоді як сила самої інтеракції 
залишається невизначеною. Д. Макдональд і Дж. Чакрофф погоджуються, стверджуючи, що 
шкала вимірює лише «підтримання відносин» [25, с. 3]. 

К. Джонс також наголошує, що сама шакала повинна змінюватися й бути унікальною для ко-
жного наступного дослідження, адже спочатку вона була сформована для вимірювання ПСІ ли-
ше з ведучими новин [20, с. 13]. Г. Шрамм і Т. Гартманн зауважують, що ПСІШ вимірює лише 
позитивні відчуття персонажів, що, на їхню думку, обмежує дослідження парасоціальних взає-
модій. Автори навіть зробили спробу розробити власний варіант ПСІШ, яка не включала б пози-
тиві відчуття до медіаперсони [36]. 

В Україні методологічні проблеми ПСІ пов’язані, передусім, з невеликою кількістю розвідок 
про парасоціальне спілкування. Ті ж науковці, які досліджують цю тему, розглядають її з позицій 
психології, а не комунікативістики. Друга неабияка методологічна проблема – це слабкий зв’язок 
між психологією, соціологією та соціальними комунікаціями і, як наслідок, низька обізнаність до-
слідників з методами на стику цих наук (як парасоціальна шкала) та їх статистичною обробкою. 
Саме тому актуалізація досліджень ПСІ та ПСК в Україні, а також суміжних тем психологічного 
сприйняття медіа є непростим завданням, що стоїть перед наступними дослідниками від журна-
лістикознавства та комунікативістики. Коректне використання ПСІШ дасть змогу вивчити власне 
український емпіричний матеріал та відповідно проаналізувати парасоціальну взаємодію україн-
ських медіаперсон і глядачів. 

IV. Висновки 
Парасоціальна інтеракція – це опосередкована екраном взаємодія між гомофільною медіа-

персоною та глядачем, що має мимовільний неконтрольований характер, може розвиватись у 
часі й впливати на рівень задоволення від телевізійного продукту. Продовжувану парасоціальну 
інтеракцію називають парасоціальною комунікацією, вона має спільні риси з реальною міжосо-
бистісною дружбою. Досвід такої взаємодії позитивно корелює із соціалізацією та може компен-
сувати нестачу реального спілкування. 

Проблемним питанням є диференціація понять ПСІ та ПСК, адже первинні дослідження ото-
тожнювали одноразове й повторюване парасоціальне спілкування. Також теорія ПСІ дає новий 
погляд на проблему залежності медіа та реципієнта, розглядаючи медіавзаємодію як результат 
параспілкування глядача й медіагероїв, врівноважуючи вплив як екранних персон, так і глядачів. 
При цьому роль медіаперсони в самому процесі ПСІ все ще не виявлена однозначно, адже па-
расоціальний ефект лежить у площині людської психології. Важливо дослідити, які саме особ-
ливості екранних героїв позитивно корелюють з ПСІ і сприяють продовженню парасоціальних 
відносин на рівнях ПСК, ідентифікації та поклоніння. 

Вивчення паракомунікації в Україні перебуває на етапі зародження та розвивається шляхом 
адаптації закордонних досліджень більше в галузі психології, ніж медіа. Це зумовлює методоло-
гічні проблеми ПСК, серед яких відірваність української комунікативістки від світового досвіду, 
слабка адаптація міждисциплінарних методів і низька обізнаність науковців із прийомами стати-
стичної обробки даних. Ряд проблем також пов’язаний з власне методом ПСІШ, який потребує 
розробки унікальної шкали для кожного конкретного дослідження, а також може вимірювати 
власне зв’язок глядача з медіаперсоною, а не кожну окрему інтеракцію. 
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Мирошниченко П. В., Сиваш К. А. Функциональные и методологические проблемы па-
расоциальной коммуникации 

Телевидение как аудиовизуальная среда имеет большую, нежели другие СМК, способ-
ность создавать иллюзию личного взаимодействия. Особая эмоциональная связь между ме-
диа-персоной и зрителем называется парасоциальной коммуникацией. В статье выделены и 
решены функциональные и методологические проблемы этого явления. Описыны различия 
парасоциальной интеракции и коммуникации, рассмотрено паравзаимодействие через при-
зму теории использования и удовлетворения, охарактеризованы предикторы парасоциаль-
ных отношений и определено место медиаперсоны в параобщении. Представлен метод па-
расоциальной шкалы, описаны его преимущества и недостатки. 

Ключевые слова: парасоциальная коммуникация, вовлеченность, интеракция, медиаэф-
фект, методология, метод, парасоциальная шкала. 

Miroshnychenko P., Syvash K. Functional and Methodological Problems of Parasocial 
Communication 

Research Methodology. In the course of the study, the authors used the systematic approach 
(considering paracommunication, media persons and spectators as a system), the method of 
systematization of interdisciplinary scientific data (communicative, media psychology, sociology, 
journalism – to determine the state of scientific study of the topic and its little-studied aspects), 
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generalization (in assessing the methodological problems of PSI in the Ukrainian scientific field), 
terminological analysis (in explaining the phenomenon of parasocial communication and the terms 
PSI, PSC, PSI-scale, etc.). 

Results. The article describes the paracotional interaction as a special emotional connection 
between the media person and the viewer. The research presents and solves the functional and 
methodological problems of this phenomenon. The authors described the differences in para-social 
interaction and communication, consider the interaction through the prism of uses and gratifications 
theory, describe the predictors of parasocial relations and determine the place of the media persona in 
a paracommunication. The method of parasocial scale is also explored, its advantages and 
disadvantages are described.. 

Novelty. The presented work, one of the first in Ukrainian communication science, not only 
considers parasocial communication as a phenomenon, but also describes the problems of its 
theoretical reflection. Also, for the first time a special method for assessing the interaction between the 
viewer and the media person – parasocial scale – was described. 

The practical significance. The results of the study can be used in the further study of parasocial 
communication. The proposed definitions supplement the existing social and communication 
vocabulary and will be useful to researchers in the areas of journalism, social communications, media 
psychology and sociology. 

Key words: parasocial communication, involvement, interaction, media effect, methodology, 
method, parasocial scale. 


