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Streszczenie

Zjawisko medialnego zaangazowania to zagadnienie, ktére jest niemalze niepodejmowane w pol-
skiej literaturze medioznawczej. Z uwagi na swojg ztozonos¢ wymaga jednak gtebokiego opisania oraz
zbadania.

W zwigzku z tym celem niniejszego tekstu byt przeglad najwazniejszych i najciekawszych teorii
zwigzanych ze wspominanym zjawiskiem. Wskazany zostat zaréwno dorobek badaczy pracujacych jesz-
cze w XX wieku (na przyktad Donalda Hortona i Richarda Wohla lub Alana M. Rubina i Elizabeth M. Perse),
jak i najnowsze koncepcje dotyczgce tego zagadnienia (na przyktad Annette Hill, Johna Cornera lub Eliza-
beth Evans). Podsumowaniem tekstu jest wskazanie na ogélne wyzwania dla polskiego medioznawstwa
zwigzane z badaniem medialnego zaangazowania.

Stowa kluczowe: medialne zaangazowanie, media, telewizja, interakcje paraspoteczne, spektrum
medialnego zaangazowania.

Abstract

The phenomenon of media engagement is almost untouched by Polish media studies. Due to its
complexity, however, it requires intensive description and investigation.

This text aims to furnish a overview of the most significant and intriguing theories pertaining to
the phenomenon of media engagement. It discusses both the work of researchers from the 20th century
(such as Horton and Wohl or Rubin and Perse) and the most recent concepts related to this issue (such as
Annette Hill, John Corner, or Elizabeth Evans). The text concludes by highlighting the general challenges
for Polish media studies related to the study of this phenomenon.
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Gdy w maju 2019 roku wyemitowano ostatni odcinek znanego serialu Gra o Tron, to
w USA epizod obejrzato niemal 20 min widzéw (MM, 2019). Ogromng popularnoscig cieszy
sie réwniez gra Dziedzictwo Hogwartu (osadzona w kultowym uniwersum Harry’ego Pottera),
ktéra miedzy innymi pobita rekord ogladalnosci w serwisie Twitch (Zelazny, 2023). Widzowie
i gracze potrafig kochaé produkty medialne, nienawidzi¢ ich lub traktowac jej z obojetnoscia.
Relacje, ktére budujg z nimi oraz ich bohaterami, zaréwno tymi fikcyjnymi, jak i rzeczywisty-
mi, okresli¢ mozna mianem medialnego zaangazowania (ang. media engagement). Jest to
temat, ktéry niemalze nie wystepuje w polskiej literaturze medioznawczej, a w zagranicznych
publikacjach jest coraz czesciej podejmowany. Celem niniejszego tekstu jest préba okreslenia,
czym jest i czym charakteryzuje sie zjawisko medialnego zaangazowania. Artykut zawiera
przeglad najwazniejszych i najciekawszych teorii zwigzanych z tym zagadnieniem oraz jest
préba szerszego wprowadzenia go do polskiego medioznawstwa.

Termin ,medialne zaangazowanie”

Jak juz podkreslono, termin ,medialne zaangazowanie” niemalze nie wystepuje w pol-
skiej literaturze medioznawczej. Wspominajg o nim nieliczni — na przyktad Grzegorz Ptaszek
(2019), ktéry zjawisku zaangazowania widzéw poswiecit uwage w publikacji dotyczacej edu-
kacji medialnej. Interesujace badania nad zaangazowaniem cztonkéw tak zwanego fandomu
prowadzi réwniez Matgorzata Lisowska-Magdziarz (na przyktad 2017 i 2018a).

Wskazany termin sktada sie z dwoch komponentow, z ktérych kazdy cechuje sie duza
ztozonoscig. Termin ,media” lub ,medialny” rowniez jest przedmiotem rozwazan, a w kontek-
$cie omawianego zagadnienia — jak wskazuje Elizabeth Evans (2019, s. 35-38) — znaczenia
nabiera dyskusja, co wspoétczesnie nalezy okresla¢ pojeciem medium. Stowo ,zaangazowa-
nie” w Wielkim stowniku jezyka polskiego (2023) zdefiniowane zostato za$ jako: ‘postawa
osoby, ktoéra jest przekonana o stusznosci okreslonych dziatan albo celéw i zdecydowanie
dazy do ich zrealizowania lub osiggniecia, poswiecajgc temu wiele czasu, sit i energii’.

Zaréwno wyjasnienie terminu ,medialne zaangazowanie”, jak i przeniesienie go na grunt
polskiego medioznawstwa jest duzym wyzwaniem. Jak podkresla miedzy innymi Evans (2019,
s. 12): ,zaangazowanie przycigga wiele znaczen, a stabilna i jasna definicja zaangazowania
widzoéw pozostaje nieuchwytna zaréwno w przemysle filmowym, jak i w nauce”. Dodatkowo
zauwazyc¢ nalezy, ze w literaturze anglojezycznej badacze wskazujg na réznice w rozumieniu
terminow, miedzy innymi: engagement oraz involvement (na przyktad John Corner stosuje te
okreslenia na opisanie réznych etapdéw medialnego zaangazowania). Operacjonalizacja tych
pojec¢ w jezyku polskim rowniez jest istotnym zadaniem dla polskich badaczy, kt6rzy podejma
sie préby zbadania zjawiska medialnego zaangazowania.

Autorka niniejszego tekstu zamierza rozumie¢ medialne zaangazowanie za Annette Hill,
ktora opisata je jako spektrum — zaproponowany przez nig sposéb charakterystyki tego zja-
wiska zostanie przedstawiony w dalszej czesci artykutu. Przed zaprezentowaniem rozwazan
Hill oraz wspdtpracujgcego z nig Petera Dahlgrena nalezy pochyli¢ sie rowniez nad pracami
badaczy, ktorzy juz w XX wieku rozpoczeli dyskusje dotyczaca relacji miedzy produktami
medialnymi (i ich bohaterami) a widzami.



Paradygmat uzytkowania i gratyfikac;ji

Na wstepie wskazac¢ nalezy, ze wszystkie rozwazania dotyczace tego, dlaczego jedne
tresci medialne cieszg sig zainteresowaniem odbiorcéw, a inne nie, nalezy osadzi¢ na gruncie
paradygmatu uzytkowania i gratyfikacji. Jest to szkota badawcza, ktéra wywodzi sie z badan
nad atrakcyjnos$cig wybranych produktéw medialnych. Pierwsze badania w tym obszarze, jak
wskazuje Denis McQuail (2007, s. 417), prowadzone byty juz w latach czterdziestych XX wie-
ku. W 1972 roku interesujgcy model ,typologii interakcji media—osoba” zaproponowali Denis
McQuail, Jay G. Blumler oraz Joseph R. Brown. Po przebadaniu brytyjskich programéw tele-
wizyjnych i radiowych wskazali oni na nastepujace satysfakcje czerpane przez uzytkownikow
mediéw: ,rozrywka — ucieczka od rutyny lub probleméw, odreagowanie emocjonalne; stosunki
osobiste — towarzystwo innych, uzytecznos¢ spoteczna; tozsamos¢ osobista — odniesienie
do siebie, poznawanie rzeczywistos$ci, utwierdzanie wartosci; nadzér (formy poszukiwania
informacji)” (tamze, s. 418).

W 1994 roku w spdjny sposéb pieé zatozen wspdtczesnej teorii uzytkowania i gratyfika-
cji zaprezentowat Alan Rubin, do ktérego w kolejnych latach odwotywali sie¢ nastepni autorzy
(na przyktad prowadzacy w 2007 roku badania nad zaangazowaniem widzéw telewizji reality
Zizi Papacharissi i Andrew L. Mendelson). Rubin wskazat na pie¢ zatozen wskazanej teorii:
,zachowanie komunikacyjne, w tym wybdr i wykorzystanie mediéw, sg ukierunkowane na
cel, zamierzone i umotywowane”, ,ludzie podejmuja inicjatywe w wyborze i wykorzystaniu
narzedzi komunikacyjnych w celu zaspokojenia odczuwanych potrzeb lub pragnien”, ,szereg
czynnikéw spotecznych i psychologicznych wptywa na zachowanie komunikacyjne ludzi”,
»media konkuruja z innymi formami komunikacji (to jest alternatywami funkcjonalnymi) o wy-
bor, uwage i wykorzystanie w celu zaspokojenia naszych potrzeb lub pragniei” oraz ,w relacji
ludzie sg zazwyczaj bardziej wptywowi niz media, ale nie zawsze” (1994, s. 420).

Zaprezentowane przez Rubina zatozenia dotyczgce odbioru tresci medialnych przez
widzow zwigzane sg réwniez ze wskazywanymi przez niektérych badaczy dwoma sposobami
uzytkowania mediéw — instrumentalnym oraz rytualnym. Pierwszy z nich, za Rubinem i Eliza-
beth Perse, mozna opisac jako: ,koncentrujgcy sie na tre$ciach informacyjnych i naznaczony
poszukiwaniem informacji oraz ekscytujacej rozrywki, wyzszym postrzeganym realizmem,
celowym i poznawczym zaangazowaniem w wiadomosci” (1987, s. 249). Korzystanie rytualne
oznacza natomiast skupianie sie przez odbiorcéw nie na tresci wiadomosci, ale ,ekspozycji na
medium”. Jest ono powigzane z codziennymi przyzwyczajeniami widzéw oraz skorelowane
zwyzszym rozproszeniem ich uwagi, co moze przejawiac sie na przyktad tagczeniem ogladania
telewizji z podejmowaniem innych czynnosci (tamze).

Wskazujgc na rézne sposoby odbioru tresci medialnych, warto przywota¢ takze po-
dziat na dwa typy widzéw, ktéry w 1984 roku zaproponowat Rubin. Wyrdznit on ,widzéw
nawykowych” oraz ,widzéw selektywnych”. Pierwszy typ opisat nastepujaco: ,ogladajacy,
aby wypetni¢ czas i dla towarzystwa, relaksu, pobudzenia i ucieczki oraz wykazujacy relacje
afektywne z medium” (1984, s. 69). Drugi natomiast scharakteryzowat jako: ,poszukujacy
informacji i ogladajacy wiadomosci, rozmowy i magazyny” (tamze).
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Interakcje i relacje paraspoteczne

Préobe opisania interakcji wystepujacych pomiedzy widzami a bohaterami mediéw
podjeli juz w 1956 roku Donald Horton i Richard Wohl. Wskazali oni na zagadnienie inte-
rakcji paraspotecznych, ktére widzowie moga nawigzywac z ,personami”, czyli osobami
wystepujacymi w radiu lub telewizji. Wskazane interakcje majg skrajnie niesymetryczny
charakter i wigzga sie z postrzeganiem przez widza ,persony” jako dobrego znajomego, a na-
wet przyjaciela. Fan wierzy, ze swojego ulubienca zna lepiej niz inne osoby. Co istotne, dla
wiekszosci widzow interakcje paraspoteczne sg jedynie pewnym uzupetnieniem normalnego
zycia spotecznego. Dla oséb wykluczonych lub samotnych moga sie one jednak przerodzic¢
w substytut partycypacji spotecznej. W skrajnej sytuacji widz moze przeksztatcié¢ sie w tak
zwanego wyznawce. Wyznawca moze sig zakocha¢ w personie, poréwnywac do niej osoby
ze swojego otoczenia, a takze dgzy¢ do spotkania z nig w $wiecie rzeczywistym (Horton
i Wohl, 1956).

Nad zagadnieniem interakcji paraspotecznych pochylili sie réwniez wspominani juz
Rubin i Perse, ktérzy w jednym z tekstéw zaproponowali konceptualizacje tego terminu jako:
Lpoczucia przyjazni tworzonej przez cztonkéw publicznosci z osobowos$ciami medialnymi”
(1987, s. 248). Badacze charakteryzowali je rowniez jako: ,interpersonalne zaangazowanie
uzytkownika mediéw w to, co konsumuije [..], mogace przybieraé rézne formy wobec persony
medialnej, postrzeganie osobowosci medialnych jako przyjaciét, wyobrazanie sobie bycia
czescig Swiata spotecznego ulubionego programu i pragnienie poznania wykonawcoéw me-
dialnych” (Rubin et al., 1985, s. 156-157). Wskazani naukowcy stworzyli réwniez, cieszaca
sie do dzi$ popularnoscia, skale PSI, ktérg wykorzystali do badania tego zjawiska. Poczat-
kowo zawierata ona 20 stwierdzen (tamze, s. 167), z ktérymi widz mégt sie zgodzi¢ lub nie.
Pézniej — podczas badania widzéw oper mydlanych — zostata zredukowana do dziesieciu
stwierdzen (Perse i Rubin, 1987, s. 265). Wsrod okreslen, do ktérych badany miat sie odnies¢,
znalazty sie takie jak: ,Zal mi mojego ulubionego prowadzgcego, gdy on/ona popetni btagd”
lub ,Gdyby méj ulubiony prowadzacy wystapit w innym programie, to obejrzatbym go” (Rubin
etal., 1985, s. 167).

Zdaniem autorki tekstu zaproponowana przez badaczy skala PSl nadal jest godna uwagi
i powinna by¢ wstepem do stworzenia nowych narzedzi pomiarowych. Jak wskazali bowiem
Jayson L. Dibble, Tilo Hartmann i Sarah F. Rosaen zagadnienie interakcji paraspotecznych na-
dal pozostaje polem badawczym, ktére wymaga uporzadkowania — ,wyjasnienia pojeciowego
i [..] walidacji odpowiednich miar” (2015, s. 22). Problematyczne w tym obszarze jest bowiem
miedzy innymi stosowanie przez badaczy zamiennie i bez wskazania jasnych granic terminéw
takich jak: ,interakcje paraspoteczne”, ,relacje paraspoteczne” lub ,interakcja medialna” (ten
ostatni termin zostat zastosowany w 1978 roku przez Jana-Erica Nordlunda, ktérego koncep-
cja réwniez wymaga pozycjonowania wobec innych teorii zaangazowania widzdéw).

Jednej z najciekawszych rewizji przemyslen Hortona i Wohla dokonali w 2011 roku Tilo
Hartmann i Charlotte Goldhoorn, ktérzy zoperacjonalizowali termin ,doswiadczenie paraspo-
teczne” i opisali je nastepujgco:

natychmiastowe uczucie lub wrazenie, ktére wynika z automatycznego odczytywania mysli [wy-
konawcy medialnego — A.K.] przez uzytkownikéw mediéw. Doswiadczenie to charakteryzuje sie
odczuwalng wzajemnoscig z wykonawca telewizyjnym, ktéra obejmuje poczucie wzajemnej $wia-
domosci, uwagi oraz adaptac;ji (2011, s. 1107).

Wskazali oni réwniez na dwa poziomy interakcji paraspotecznych — werbalny oraz cie-
lesny. W toku badan dowiedli takze, ze intensywnos$¢ doswiadczenia paraspotecznego jest
zalezna od sposobu, w jaki wykonawcy telewizyjni cielesnie zwracajg sie do swoich widzéw,



oraz od ich atrakcyjnoscii zdolnosci uzytkownikdw mediéw do przyjmowania okreslonej per-
spektywy (tamze, s. 1118).

Wspominane zagadnienie interakcji paraspotecznych lub relacji paraspotecznych (po-
niewaz jak juz wskazano — te terminy nie powinny by¢ traktowane synonimicznie) réwniez
wymaga szerokiego opisania w polskiej literaturze medioznawczej. Istotne sg réwniez stwo-
rzenie narzedzi pomiarowych tego zjawiska i sprawdzenie, czy i w jaki sposob interakcje
paraspoteczne budujg polscy odbiorcy medidéw.

Komponenty zaangazowania

Opisujgc zaangazowanie odbiorcéw w tresci prezentowane im przez media, Rubin i Per-
se wskazali réwniez na trzy komponenty zaangazowania widzéw — poznawczy, afektywny
i behawioralny. Zaproponowany przez nich podziat nadal jest interesujgcy i aktualny. Wskazuje
tez na ztozonos¢ omawianego zagadnienia. Pierwszy ze wskazanych komponentéw — po-
znawczy — badacze opisali jako myslenie o programie zaréwno podczas ekspozycji medialnej,
jakipo niej. Drugi z nich — afektywny — powigzali ze wspomnianymi juz interakcjami paraspo-
tecznymi, trzeci zas — behawioralny — opisali jako dyskutowanie o przekazie medialnym.
W efekcie termin ,zaangazowanie” Rubin i Perse scharakteryzowali w nastepujgcy sposob:

Zaangazowanie jest zatem poznawczym, afektywnym i behawioralnym uczestnictwem podczas
i z powodu ekspozycji na media. Zaangazowanie uczestnikéw obejmuje paraspoteczng interakcje
z osobowosciami telewizyjnymi oraz myslenie o przekazach medialnych i dyskutowanie o nich
(1987, s. 247).

Na rézne komponenty zaangazowania wskazywali réwniez pdzniejsi autorzy — na
przyktad Evans, ktéra w swoim transmedialnym modelu zaangazowania wyroznita takie
elementy jak ,zachowanie (receptywne lub interaktywne), forma reakcji (emocjonalna, po-
znawcza, fizyczna), koszt (pienigdze, czas) i warto$¢ (ekonomiczna, artystyczna, reputacja)”
(2019, s. 57-58). Koncepcja wskazanej badaczki bardzo szeroko traktuje zjawisko medialnego
zaangazowania, co umozliwia analizowanie z jej wykorzystaniem réznych form medialnych —
nie tylko tych bardziej tradycyjnych, lecz takze miedzy innymi gier komputerowych (tamze).

Badanie zaangazowania widzéw

Przed zaprezentowaniem koncepciji kolejnych autoréw nalezy wskazac rowniez na za-
proponowane juz przez Rubina, Perse i Roberta Powella sposoby badania motywacji widzéw
do ogladania wybranych tresci medialnych. W zwigzku z tym, ze wymienieni badacze prze-
prowadzili liczne analizy, to w niniejszym tekscie wspominane zostang dwie z nich —w 1985
roku skupili sie oni na widzach lokalnych wiadomosci informacyjnych, a w 1987 roku na wi-
dzach oper mydlanych. Stworzone przez nich narzedzia pomiarowe zawieraty stwierdzenia,
z ktérymi badany mégt sie zgodzi¢ lub nie. Ws$rod katalogu odpowiedzi, do ktorych badany
miat sie odniesc¢ i ktére byty dokonczeniem zdania: ,0glgdam mdj ulubiony, lokalny program
informacyjny...", znalazty sie takie frazy jak: ,poniewaz to ekscytujace”, ,poniewaz to mnie
bawi”, ,kiedy nie mam nic lepszego do zrobienia”, ,poniewaz pozwala mi to zajg¢ moj czas”
lub ,poniewaz moge porozmawiac¢ z innymi ludZzmi o tym, co zobaczytem” (Rubin et al., 1985,
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s. 165). W efekcie badacze powigzali rzeczone stwierdzenia oraz wyniki uzyskane dzieki za-
stosowaniu wspominanej juz skali PSI z trzema gtéwnymi motywacjami, ktére okreslili jako
ekscytujgca rozrywke, zabijanie czasu' oraz informacje (tamze, s. 170).

Podczas badania motywacji widzéw do ogladania oper mydlanych Rubin i Perse wska-
zali z kolei na szes¢ gtéwnych faktoréw. Kazdemu z nich przyporzadkowali stwierdzenia, do
ktorych odnosili sie badani. Byty to: ,ekscytujgca rozrywka, zabijanie czasu, voyueryzm, eska-
pistyczny relaks, informacja oraz uzytecznos$é¢ spoteczna” (1987, s. 256-257).

Zaproponowane przez badaczy narzedzia pomiarowe staty sie inspiracjg dla Andrew
L. Mendelsona oraz Zizi Papacharissi do stworzenia w 2007 roku skali pomiarowej motywacji
widzéw do oglagdania programow reality TV. Badani uzupetniali fraze: ,0gladam programy re-
ality TV, poniewaz”, a swoje odpowiedzi plasowali na skali Likerta (1-5). W$réd motywatoréw,
ktore wyznaczyli twdrcy narzedzia, znalazty sie: ,rzeczywista rozrywka?, relaks, zwyczajowe
mijanie czasu, towarzystwo, interakcje spoteczne, voyueryzm” (2007, s. 362).

Wskazujgc na powyzsze skale oraz narzedzia badawcze skonstruowane przez Rubina
i Perse oraz Papacharissi i Mendelssona nalezy podkresli¢ réwniez, ze chociaz inne moty-
wacje moga sta¢ za ogladaniem wybranych tresci przez widzéw programow rozrywkowych,
a inne towarzyszy¢ odbiorcom programéw informacyjnych, to stosowane przez badaczy na-
rzedzia sg do siebie zblizone. Zaréwno wskazuje to na pewng ich uniwersalnos¢, jak i pokazuje
kolejny aspekt, ktory nalezy podkresli¢ w kontekscie badania medialnego zaangazowania —
zbadania wymagajg zaréwno tresci informacyjne (na takich skupiat sie na przyktad Mark
R. Levy, 1979), jak i programy rozrywkowe. Badanie tresci nalezgcych do réznych gatunkéw
pozwoli takze porowna¢ motywacje ich widzéw.

Roéwnoczesnie nalezy podkresli¢, ze wskazane wyzej narzedzia niewatpliwie wyma-
gajg modyfikacji i uaktualnienia — zmian zwigzanych na przyktad z uzytkowaniem przez
widzéw mediow spotecznosciowych (nalezy miedzy innymi zatozyé, ze obecnie informacji
o swoich ulubionych postaciach widzowie beda poszukiwac nie tylko w gazetach, lecz takze
na przyktad w portalach internetowych). Warto wskaza¢ takze na nowe i niedostepne dla
wczesniejszych odbiorcéw zjawisko immersji, ktére stato sie mozliwe dzieki licznym technolo-
gicznym usprawnieniom. Na przemiany technologiczne, a takze zwigzane z nimi zagadnienie
,Zmediatyzowanego doswiadczenia kulturalnego” (2018b) w interesujacy i szeroki sposéb
wskazuje wspominana juz Matgorzata Lisowska-Magdziarz, ktéra prowadzi badania nad fan-
domem (na przyktad 2017, 2018).

Zaangazowanie jako spektrum

W 2019 roku Annette Hill, ktéra odniosta badania zaangazowania miedzy innymi do ana-
lizowania programéw zaliczanych do telewizji rzeczywistosci, zaproponowata teorie spektrum
medialnego zaangazowania. Opisata jg nastepujgco:
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' Badacze uzyli tutaj okreslenia ,pass time”. Podporzadkowano mu twierdzenia zwigzane z bra-
kiem innych czynnosci, ktére badany mogtby podjaé w tym samym czasie, lub ogladaniem danych tre-
$ci z powodu znudzenia. W zwigzku z tym autorka tekstu uzywa okreslenia ,zabijanie czasu”, a nie
,Spedzanie czasu”, poniewaz to pierwsze lepiej oddaje nature tego parametru.

2 Byta to kategoria zwigzana zaréwno z wyzszoscig realizmu programoéw reality TV nad fikcyj-
nymi tresciami (na przyktad serialami), jak i przyjemnoscia czerpana z rozrywkowej natury tych progra-
mow.



istnieje spektrum zaangazowania, ktére obejmuje tryby emocjonalne i poznawcze, przetgczanie
pomiedzy pozytywnym a negatywnym zaangazowaniem, az do braku zaangazowania. Pozytywne
zaangazowanie zazwyczaj moze obejmowac: identyfikacje emocjonalng, odczuwanie wzruszenia
i empatii, glosowanie na underdogéw lub wysytanie wspierajacych twittéw. Negatywne zaangazo-
wanie moze obejmowac¢ emocjonalng dezidentyfikacje, brak wspétczucia lub obrzucanie wyzwi-
skami na Twitterze (2019, s. 11-12).

Wsréd najistotniejszych wnioskéw ptynacych z koncepciji Hill (2019) wskazaé nalezy, ze
po pierwsze, zaangazowanie moze mie¢ negatywny charakter i przejawiac sie negatywnymi
emocjami oraz zachowaniami. Po drugie, brak zaangazowania réwniez jest formg zaangazo-
wania. Po trzecie, wycofanie (z zaangazowania) moze nastagpi¢ nagle, ale moze by¢ réwniez
procesem.

W ocenie autorki tekstu koncepcja Hill (cho¢ badaczka na to nie wskazuje) zostata
oparta na podobnych zatozeniach do tych, ktére juz w latach osiemdziesigtych przyjmowali
Rubin i Perse. Hill (cho¢ nie opisuje tego bezposrednio) takze bazuje na kilku komponen-
tach zaangazowania, z ktérych najwazniejsze mozna okresli¢ jako komponenty: poznawczy,
emocjonalny i behawioralny. tgczy bowiem okreslone stany emocjonalne widzéw i ich prze-
myslenia zwigzane z odbieraniem produktéw medialnych (oraz ich bohateréw) z katalogiem
zachowan typowych dla pozytywnego i negatywnego zaangazowania.

ZaHilli wspotpracujacym z nig Peterem Dahlgrenem (2020 i 2022) warto wyrézni¢ tak-
ze dwie perspektywy spojrzenia na zjawisko medialnego zaangazowania, a takze przywotaé
wskazane przez nich powody, dla ktérych ten problem wymaga badania przez $rodowisko
naukowe. Medioznawcy podkreslalibowiem, ze zaangazowanie widzéw przez dtugi czas spro-
wadzane byto jedynie do pomiaréw ogladalnosci oraz lojalnosci odbiorcéw wobec okreslonej
marki lub okreslonego produktu medialnego. Taki stosunek do tego problemu Hill i Dahlgren
okreslili mianem redukcjonistycznego i juz w 2020 roku stwierdzali:

Teoretyzujemy zaangazowanie jako cos wiecej niz uwage, interakcje z uzytkownikiem czy lojalno$é
wobec marki — typowe definicje dla branzy medialnej. Kiedy zaangazowanie wystepuje, jest to
potezne subiektywne doswiadczenie. Zaangazowanie jest energetyzujgca sita wewnetrzng; zako-
rzeniong w afekcie i tozsamosci, jest subiektywng dyspozycja, ktéra moze napedza¢ nas do dziata-
nia. [...] Tak wiec zaangazowanie jest procesem, w ktérym rozwijamy relacje z mediami, niedotycza-
ce wytgcznie konsumpciji i wartosci ekonomicznej, ale umozliwiajgce nam réwniez uczestnictwo
w polityce, rozpoznanie spotecznych, kulturowych, a takze ekonomicznych wartosci mediéw w na-
szych zywych doswiadczeniach (2020, s. 2).

W zwigzku z powyzszym wspomniani naukowcy od kilku lat postulujg koniecznos¢ ba-
dania medialnego zaangazowania przez srodowisko akademickie oraz postrzeganie go nie
tylko przez pryzmat ekonomicznych zyskéw, lecz takze jako swoistego spektrum — odwotujac
sie tym samym do wspominanej juz koncepciji Hill.

Etapy zaangazowania

Ztozonos¢ zjawiska medialnego zaangazowania podkreslat rowniez John Corner — ba-
dacz, na ktérego pracach Hill i Dahlgren oparli niektére swoje koncepcje. Corner stwierdzat, ze:
,Zaangazowanie jest terminem szerokim, opisowym, a nie analitycznym, i to jest jego zaletg
w badaniu zréznicowanych, cho¢ sasiadujgcych ze soba terytoriow” (2017, s. 2). Podkreslat
takze potrzebe badania, pomijanego w wielu analizach, negatywnego zaangazowania, ktére
(co zaznaczali takze Hill i Dahlgren) jest obszarem wymagajacym silniejszego zaintereso-
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wania ze strony badaczy. Corner jako przyktad negatywnego medialnego zaangazowania
podawat zaangazowanie w dzieciecg pornografie, ktére jednoznacznie nalezy uzna¢ za silnie
szkodliwe (tamze).

Badacz zaproponowat takze trzyetapowa skale etapéw medialnego zaangazowania,
ktdrej poszczegdlne fazy okreslit nastepujgcymi terminami (autorka tekstu zdecydowata sie
pozostawi¢ okreslenia w jezyku angielskim, poniewaz trafniej oddajg one mys$l badacza):
exposure, engagement oraz involvement. Pierwszy z nich opisat jako: ,0gdIlng, pasywng sy-
tuacje, w ktdérej mamy fikcyjny dostep do pewnych produktéw medialnych, a do innych nie”
(na przyktad kto$ ma dostep do seriali na platformie Netflix, poniewaz jest jej subskryben-
tem). Drugi — engagement — scharakteryzowat jako moment ,spotkania” (intencjonalnego
badz przypadkowego) widza z produktem medialnym, to znaczy moment, w ktérym odbiorca
decyduje, czy chce w nim ,uczestniczy¢”. Trzeci, finalny etap zaangazowania Corner okreslit
terminem involvement i powigzat z przejsciem od tymczasowego zaangazowania do ,gteb-
szej interakcji poznawczej i afektywnej”. Powstatg interakcje opisat nastepujaco: ,wchodzimy
w dzieto, a dzieto wchodzi w nas” (tamze, s. 1-5).

Nalezy zauwazy¢, ze takze Hill i Dahlgren podkreslali etapowos$¢ omawianego zagad-
nienia i jako oddzielne potraktowali terminy engagement (zaangazowanie) oraz participation
(uczestnictwo). Wskazali na nastepujaca relacje pomiedzy nimi: ,postrzegamy zaangazowanie
jako subiektywny warunek wstepny uczestnictwa, ktore z kolei traktujemy jako obserwowalne
dziatanie, spetnienie zaangazowania” (2022, s. 5).

W odniesieniu do skali etapéw medialnego zaangazowania oraz terminéw wykorzy-
stanych do opisu faz zaangazowania widzéw nalezy zauwazy¢, ze zaproponowana przez
Cornera skala wymaga dopracowania, rozbudowania, a takze przeniesienia na grunt polskiego
medioznawstwa. Ponadto raz jeszcze zaznaczy¢ nalezy, ze we wskazanym obszarze badan
wystepuje mnogos¢ bliskich, ale réznie rozumianych terminéw. Zdaniem autorki tekstu mozna
okresli¢ ten obszar nawet mianem ,chaosu terminologicznego”, ktéry wymaga uporzadkowa-
nia i operacjonalizacji wybranych pojec.

Parametry zaangazowania

Wspominanijuz Hill i Dahlgren w swoich najnowszych publikacjach (2020 2022) opisali
réwniez pie¢ parametrow medialnego zaangazowania, do ktérych zaliczyli kontekst, modalno-
$ci, motywacje, intensywnosci oraz konsekwencje. Zostaty one scharakteryzowane w tabeli 1.

Po raz kolejny badacze wskazali wiec zaréwno na ztozono$¢ omawianego zjawiska,
jak i na szeroka skale powigzan pomiedzy poszczegdlnymi jego komponentami czy tez pa-
rametrami, ktére takze wymagajg dodatkowego zbadania i opisania. Sam watek medialnego
zaangazowania moze by¢ zas punktem wyjscia do badania roznych zjawisk — miedzy innymi
politycznych, spotecznych i kulturowych. Na przyktad Hill i Dahlgren wykorzystali rzeczong
koncepcje do badania watkow zwigzanych z pandemig COVID-19 oraz protestami na Biatorusi.

Ztozonos¢ omawianego zagadnienia oraz trudnos¢ w jego badaniu podkreslata tak-
ze Evans, ktora wskazywata na koniecznos¢ prowadzenia w tym obszarze nie tylko badan
o charakterze ilosciowym, lecz takze badan jakosciowych. Zauwazata bowiem, ze sam termin
,Zaangazowanie” kazdy z widzow moze rozumiec¢ inaczej, a dostrzezenie tych réznic mozliwe
jest jedynie, gdy badany otrzyma wieksza swobode wypowiedzi (Evans, 2019). Co istotne,
prowadzenie analiz jakosciowych wymaga udziatu srodowiska naukowego w badaniu me-
dialnego zaangazowania. Branza medialna bazuje bowiem na wspomnianych juz pomiarach
ogladalnosci oraz analizie zyskéw finansowych.



Tabela 1. Parametry medialnego zaangazowania wedtug Hill i Dahlgrena

,Konkretne punkty wejscia, ktére tworzg ramy medialnego zaangazowania, a takze
Kontekst kluczowe cechy, takie jak czynniki uwagi, istniejgce wczesniej: wiedza, umiejetnosci
i praktyki w odniesieniu do odpowiednich gatunkéw, platform i ich logiki”

,0dnoszg sie do intencjonalnosci stojacej za zaangazowaniem. Wszystkie ludzkie
Motywacje dziatania maja jaka$ intencjonalnos$¢, nawet jesli wystepuje ona na nieSwiadomym
poziomie”

»Mozna przewidzie¢ obszerny spis modalnosci, ale na poczatek moze sie przydac
uproszczona dwoistos$¢ tego, co w rzeczywistosci jest ztozonym amalgamatem: [...]
mozemy rozwazy¢ afektywne i poznawcze tryby zaangazowania”.

,Modalnos¢ jest czesto zwigzana z forma, taka jak gatunki, styl i tematy, zaangazo-
Modalnosci wanie wizualne i dZzwiekowe lub zaangazowanie fizyczne i sensoryczne. Sposoby
angazowania sie w gatunki fikcyjne, takie jak komedia czy melodramat, bedg ksztat-
towac nasze ogdlne doswiadczenie poprzez czerpanie z wiedzy o gatunkach i fabule,
poleganie na umiejetnosciach identyfikacji postaci, na przyktad typowych tropach
narracyjnych lub transmedialnych swiatach opowiesci”

,T0, jak dtugo utrzymuje sie dane doswiadczenie zaangazowania, ma istotne znacze-
nie [...]. Intensywno$¢ zaangazowania prowadzi nas do rozwazan na temat tego, co
Intensywnosci | John Corner nazywa etapami zaangazowania, modelowanymi za pomoca kontinuum,
wymiaréw subiektywnych i skal czasowych. Obejmuje ono zaréwno subiektywne
elementy doswiadczenia, jak i obserwowalne czynniki uzytkowania i zaangazowania”

Konsekwencje | ,Wskazujg na skutki i implikacje danego przypadku zaangazowania”

Zrédto: opracowanie wtasne za Hill i Dahlgren, 2020.

Dyskusja

Biorgc pod uwage wczesniej zaprezentowane sposoby badania medialnego zaangazo-
wania — zarowno przez tworzgcych jeszcze w XX wieku Rubina i Perse, jak i przez Papacharissi
i Mendelssona lub Hill, warto pokusi¢ sie o wskazanie ogoélnych (z uwagi na brak szerokich prac
polskich autoréw w tym zakresie) kierunkéw badan dla polskiego medioznawstwa. Po pierw-
sze, nalezy podkresli¢ wspominang juz potrzebe prowadzenia badan o charakterze zarowno
ilosciowym, jak i jakosciowym z polskimi widzami. Zastosowanie triangulacji metodologicznej
w jednym projekcie badawczym moze w przypadku analizowania medialnego zaangazowania
przynies¢ zdecydowanie ciekawsze i bardziej rozbudowane wnioski. Jak wspomina na przy-
ktad Agata Stolecka-Makowska (2016), ktora skupiata sie na badaniach marketingowych,
wykorzystanie wielu réznych metod badawczych jest szczegodlnie cenne w przypadku badania
,Ztozonej, wieloaspektowe] i bogatej rzeczywistosci” (s. 51), a dane zebrane dzieki réznym
metodom ,sprzyjajg poprawie rzetelnosci badan, trafnosci wnioskowania i weryfikacji juz
zebranych informacji” (tamze).

Po drugie, warto stwierdzi¢, ze interesujgcym podmiotem badan mogliby by¢ réwniez
polscy widzowie popularnych obecnie programoéw rozrywkowych zaliczanych do tak zwanej
telewizji rzeczywistosci. W polskiej literaturze brakuje bowiem zaréwno szerszego podjecia sie
zagadnien zwigzanych z programamireality TV, jak i sprawdzenia motywacji stojgcych za widza-
mi takich programow jak na przyktad ,Hotel Paradise” czy ,Love Island”. Interesujgce, w ocenie
autorki tekstu, bytoby réwniez odniesienie na przyktad koncepcji parametrow medialnego za-
angazowania do polskiej rzeczywistosci politycznej i odbiorcéw programéw informacyjnych.
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Podsumowanie

Przywotanie wybranych teorii medioznawczych pozwolito wstepnie scharakteryzowaé
zjawisko medialnego zaangazowania, a takze wskazac¢ na ztozono$¢ tego zagadnienia. Udato
sie réwniez wykazaé, ze niezbedne jest badanie i opisywanie podjetego problemu przez $ro-
dowisko akademickie, ktére na rzeczone zagadnienie moze spojrzeé¢ zdecydowanie szerzej
niz branza medialna.

Z uwagi na fakt, ze watek medialnego zaangazowania jest niemalze nieobecny w pol-
skiej literaturze medioznawczej, przed polskimi badaczami rysujg sie nastepujgce zadania,
ktére maja obecnie dos¢ ogdlny charakter i wymagajg doprecyzowania przez kolejnych
autoréw, a takze w toku dalszych analiz wskazanego problemu: operacjonalizacja terminu
,medialne zaangazowanie” oraz zwigzanych z nim poje¢, zbudowanie skali etapéw medialne-
go zaangazowania, stworzenie narzedzi do pomiaréw medialnego zaangazowania, a w efekcie
zbadanie zaangazowania polskich odbiorcéw w wybrane tresci medialne.

Podsumowaniem powyzszych rozwazan, ktérych celem byto zwrdcenie uwagi pol-
skiego srodowiska medioznawczego na nowy, interesujacy przedmiot badan, cieszacy sie
rosngcym zainteresowaniem zagranicznych autoréw, moga by¢ stowa Hill i Dahlgrena, ktérzy
poréwnali analizowanie omawianego zagadnienia do zonglerki: ,Badanie medialnego zaan-
gazowania moze wymagac utrzymywania kilku pitek w powietrzu w tym samym czasie, ale
taka zmudna konceptualna i empiryczna zonglerka ma potencjat, aby wyjasni¢ je na coraz to
nowe i znaczace sposoby” (2020, s. 27).
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