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Wstep

Odbiorcy, na co wskazujg analizy prowadzone przez badaczy od lat 40. XX wieku (zob.
np. Herzog, 1940, 1944; Schramm, 1949; Bogart, 1955) potrafig kocha¢, nienawidzi¢ lub
z obojetnoscig traktowa¢ produkty medialne oraz ich bohaterow. Motywacje ich
zaangazowania, poszukiwane gratyfikacje oraz konsekwencje uzycia przez nich mediow sa
nadal niezwykle aktualnym i1 ztozonym problemem. Wspodtczesnie zagadnienie medialnego
zaangazowania (ang. media engagement) odbiorcow jest aktywnie podejmowane przez
swiatowych badaczy (zob. Corner, 2017; Evans, 2020; Hill, 2019; Dahlgren i Hill, 2020, 2023),
ktérzy nieustannie wskazuja na zlozonos$¢ tego zjawiska i potrzebe intensywnego badania go
przez medioznawcéw. To naukowcy sa w stanie odejs¢ od redukcjonistycznej definicji
zaangazowania (rozumianego jedynie w kategoriach ilosciowych jako np. poziom ogladalnosci
danego programu) i spojrze¢ na ten problem z wielu perspektyw. Potraktowanie medialnego
zaangazowania jak ztozonego, subiektywnego doswiadczenia, ktére mozna opisac jako swoiste
spektrum (co czyni Annette Hill [2019]) w centrum zainteresowania medioznawcOw stawia
nastgpujace pytania: dlaczego, w jaki sposob i z jakim skutkiem wspotczesni odbiorcy angazuja
si¢ w produkty medialne?

Autorka niniejszej dysertacji, dostrzegajac rosngce znaczenie problematyki medialnego
zaangazowania 1 zafascynowana zlozonoscia wspolczesnego krajobrazu medialnego,
postanowita skoncentrowac si¢ na analizie tekstow kultury popularnej i badaniu ich odbiorcow.
Uwaza bowiem, ze produkty kultury popularnej wymagaja intensywnej uwagi ze strony
medioznawcow, ktorzy ze wzgledu na ich popularnosé¢ oraz sit¢ oddzialywania nie mogg ich
pomija¢. Badanie pozornie nieistotnych zjawisk, jak programy telewizji rzeczywistosci
1 motywacje ich widzoéw, umozliwia poglebiong analize wspotczesnych praktyk odbiorczych.
W zwiagzku ztym autorka problemem badawczym niniejszej pracy uczynila spektrum
medialnego zaangazowania, ktore potraktowano jako kategori¢ analityczna umozliwiajaca
opisywanie i badanie zaangazowania odbiorcow z produktami medialnymi oraz wystgpujacymi
w nich personami.

Podjete zagadnienie to w $wietle teorii uzytkowania 1 gratyfikacji, potagczenie rozwazan
majacych na celu odpowiedz na dwa istotne pytania: ,,Co media robig z ludzmi?” 1 ,,Co ludzie
robig z mediami?”, ktore, jak zaznaczal np. Joseph T. Klapper (1963), sa nieroztaczne.
Wspominany badacz wskazywal na potrzebe prowadzenia w tym obszarze analiz systemowych
1 podczas przemowienia w Bolton Landing apelowat: ,,Niech zyja studia nad uzytkowaniem

1 gratyfikacja, a ich plemi¢ niech si¢ powieksza. Bardzo ich potrzebujemy!” (Klapper, s. 517).



Jego przestanie niezwykle trafito nie tylko do éwczesnych badaczy, ale bliskie jest rowniez
autorce niniejszej pracy. Nalezy bowiem podkresli¢, ze studia nad uzytkowaniem i gratyfikacja
to, w $wietle przemys$len m.in. Elihu Katza (1959), réwniez potaczenie badan nad mediami
masowymi ze studiami nad kulturg popularng. Ta druga oraz jej przekazy, co zostanie szerzej
opisane dalej, w przeswiadczeniu $wiatowych badaczy oraz autorki pracy, powinny
wspotczesnie znajdowac si¢ w centrum zainteresowania medioznawcow, ktorzy nie tylko maja
za zadanie dazy¢ do charakterystyki ich cech strukturalnych i ideologicznych, ale réwniez
poszukiwa¢ odpowiedzi na pytanie o ich oddziatywanie. Wskazany problem rozpatrywac
mozna w $wietle wcigz aktualnych i nadal wykorzystywanych teorii kodowania-dekodowania
(szeroko omawianej m.in. przez Stuarta Halla) i kultywacji. Pierwsza z koncepcji w jej
najnowszym ujeciu, ktore przedstawia m.in. model autorstwa Harry’ego M. Benshoffa (2016),
pozwala przyjaé, ze kazdy produkt medialny jest przez odbiorcow subiektywnie odbierany
1 indywidualnie dekodowany. Propozycja Benshoffa silnie wpisuje si¢ rowniez w to, jak nalezy
traktowac¢ wspotczesnych odbiorcow medidw. Spojrzenie na ich role w procesie tworzenia
i dekodowania znaczen na przestrzeni ostatnich 100 lat znaczaco ewoluowato. Badacze odeszli
od przeswiadczenia o tzw. wszechmocy mediow, ktére niemalze przeprowadzaja ,,proces prania
moézgu” u swoich odbiorcow, przez koncepty ,,upartej publiczno$ci” (np. Bauer, 1964), do
uznania odbiorcow za aktywnych (poczawszy od m.in. Klappera, 1963 lub Blumlera, 1979), az
po wskazanie — za Hill (2015) — Ze sg oni tzw. koproducentami tresci medialnych. Uznanie ich
roli jako aktywnych podmiotéw, ktore wspotodpowiadaja za tres¢ produktow medialnych
koresponduje z przeswiadczeniem, bliskim réwniez autorce niniejszej pracy, mowigcym
o niezwyktej ztozonosci wspotczesnego krajobrazu medialnego, w tym zjawiska spektrum
medialnego zaangazowania. Kieruje roéwniez rozwazania ku pytaniu o konsekwencje
uzytkowania przez odbiorcow medidw i1 budowania przez nich relacji paraspotecznych
z wystepujacymi w nich personami.

Wspominajagc o personach, autorka odwotluje si¢ do teorii interakcji paraspotecznych,
ktora stworzyli Donald Horton 1 Richard R. Wohl w 1956 roku, a ktora przez kolejne 70 lat nie
zostata wystarczajaco doglebnie scharakteryzowana i zbadana w uporzadkowany sposob.
Badania i publikacje kolejnych autorow (zob. Levy, 1979; Caughey, 1984; Rubin i in., 1985;
Rubin i Perse, 1987; Auter 1992; Auter i Palmgreen, 2000; Schramm i Hartmann, 2008;
Hartmann i Goldhoorn, 2011) przyniosty wiele interesujagcych wnioskéw, ale wraz z ich
zroznicowanymi propozycjami metodologicznymi, poglebily réwniez swoisty chaos w tym
obszarze. Jak zauwazatl Holger Schramm (2015), badacz, ktory wskazanemu problemowi

poswiecit lata pracy ,,nawet dzi$ nie istnieje spdjna i szeroko akceptowana koncepcja interakcji
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1 relacji paraspotecznych” (s. 1). Wskazuje to zarowno na konieczno$¢ podjecia proby
uporzadkowania tego obszaru analiz, jak i1 potrzebe badania polskich odbiorcéw mediéw pod
tym wzgledem. W niniejszej pracy wskazane zagadnienie jest traktowane jako sktadowa
spektrum medialnego zaangazowania.

Autorka pracy przyjmuje, ze badan nad motywacjami, mediami i konsekwencjami nie
mozna rozdziela¢. Zalezno$ci pomi¢dzy nimi postrzega, podobnie jak czynil to Alan M. Rubin
(1981b), w formie interaktywnego trojkata. Wskazanie w nim na kwesti¢ konsekwencji uzycia
przez odbiorcéw medidow, rozwazania w naturalny sposob kieruje ku przywotanej juz teorii
kultywacji — uznawanej przez Denisa McQuaila (2007) za prawdopodobnie ,,najlepiej zbadany
i udokumentowany model dlugofalowego oddziatywania mediéw” (s. 486). Jeden ze
wspottworcow wskazanej teorii, czyli George Gerbner, w centrum swoich rozwazan postawit
telewizje. Uznatl ja za medium wyjatkowe, tworzace tzw. srodowisko symboliczne (Gerbner,
1970, s. 69), w ktorego ramach reprodukowane 1 odzwierciedlane sg istniejgce
w spoleczenstwie uprzedzenia i przekonania (s. 80). Opisujac site tego medium, badacze
poréwnywali ogladanie telewizji do udziatlu w nabozenstwach religijnych (Gerbner i Gross,
1976). Ta obrazowa metafora oraz zatozenia teorii kultywacji — cho¢ formutowane w latach 70.
XX wieku — nadal sa niezwykle aktualne. Wspotczesnie to nadal telewizja, przy przyjeciu
szerokiego sposobu jej definiowania, jest medium dominujagcym. Autorka niniejszej pracy
telewizje opisuje za Douglasem Woodem (praktykiem branzy medialnej 1 uczestnikiem
projektu naukowego ,,Media Experience”) i przyjmuje, ze obejmuje ona wszelkiego rodzaju
tresci ogladane na roznych platformach oraz urzadzeniach (Wood, 2017). W przeswiadczeniu
autorki pracy, niezaleznie od tego, czy widz korzysta z platformy streamingowej, czy
z klasycznie rozumianej telewizji, nadal istotne jest badanie jego zaangazowania i1 nalezy
analizowac je, bazujac na wspotczesnym ujeciu klasycznych teorii.

Przyjecie zatozen teorii kultywacji i uznanie telewizji za medium dominujace za zasadne
stawia rOwniez rozwazania na temat jej przekazow — ich cech strukturalnych 1 ideologicznych
oraz ich oddziatywania na odbiorcow. W tym medium niewatpliwie przoduja tresci nalezace do
kultury popularnej, ktorej waznos$ci uznani badacze (zob. Danesi, 2019 [2007]; Storey, 2018;
O’Brien i Szeman, 2018; Jenkins i in., 2020; Hung i Gillett, 2022) nie kwestionuja. Naukowcy
odeszli od postrzegania tejze jako kultury nizszej, masowej i niewartej uwagi do uznania jej za
istotng, w tym w kreowaniu zachowan odbiorcow. Autorka niniejszej pracy roéwniez nie
zamierza podwazac jej znaczenia, ale uwaza, ze powinna ona — jak wskazywat juz John Fiske
(2010, [1989]) — znajdowac¢ si¢ w centrum zainteresowania badaczy mediow. Dlatego tez

uznajac istotno$¢ badania przekazow kultury popularnej, ktoérej produkty dominuja

6



w telewizyjnej ramdwce, autorka pracy postanowita skoncentrowac si¢ na programach tzw.
telewizji rzeczywisto$ci (reality TV). Jest to gatunek, ktory w prze§wiadczeniu wielu
znaczacych badaczy (zob. Kavka, 2005, 2012; Deery, 2012, 2015; Edwards, 2013; Kraszewski,
2017; Murray, 2019; Bailey, 2023) dokonatl swoistej rewolucji w mediach i nalezy traktowac
go jako rodzaj fenomenu o ztozonej naturze.

Roéwnoczesnie warto podkresli¢, ze w polskiej literaturze medioznawczej nadal brakuje
rozwazan na temat medialnego zaangazowania, zagadnienia interakcji i relacji paraspotecznych
oraz telewizji rzeczywistosci. W zwigzku z tym gldéwnym celem pracy jest opisanie i zbadanie
spektrum medialnego zaangazowania jako kategorii analitycznej oraz zaproponowanie
narzedzi do jego badania i przetestowanie ich na widzach wybranego programu telewizji
rzeczywistos$ci. Wyznaczono rowniez dziewie¢ celow szczegdtowych pracy, z ktorych cztery

odnosi¢ beda sie do czgsci teoretycznej dysertacji, a pig¢ do jej czesSci empiryczne;.

CS1: Przeglad i usystematyzowanie propozycji teoretycznych oraz metodologicznych
dotyczacych interakcji 1 relacji paraspotecznych, oraz zaproponowanie autorskiej

operacjonalizacji najwazniejszych terminéw zwigzanych z tym obszarem.

CS2: Przeglad i analiza ewolucji koncepcji uzytkowania i gratyfikacji oraz medialnego

zaangazowania odbiorcOw wraz z proba wyznaczenia etapow tego drugiego.

CS3: Scharakteryzowanie telewizji rzeczywistosci 1 umiejscowienie jej w szerszym

kontekscie, jako produktu kultury popularne;.

CS4: Analiza zalozen teorii kodowania i dekodowania oraz teorii kultywacji wraz

z charakterystyka ich wspotczesnego uymowania.

CSS5: Identyfikacja cech strukturalnych i ideologicznych polskiej wersji programu

,,Hotel Paradise”.
CS6: Okreslenie profilu odbiorcéw polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”.

CS7: Okreslenie motywow zaangazowania widzow polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise”.

CS8: Zbadanie sity zaangazowania paraspolecznego migdzy widzami polskiej wersji

programu ,,Hotel Paradise” a wystepujagcymi w nim personami.

CS9: Ustalenie skali oraz sposobu oddziatywania polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise” na jego odbiorcow.



Sformutowano tez nastgpujace pytania badawcze:

PB1: W jaki sposob dotychczas byty badane i charakteryzowane interakcje oraz relacje

paraspoleczne?

PB2: Jak ewoluowata teoria uzytkowania i gratyfikacji oraz koncepcja medialnego

zaangazowania? Jakie etapy medialnego zaangazowania odbiorcoOw mozna wyznaczy¢?
PB3: Czym charakteryzuje si¢ telewizja rzeczywisto$ci?

PB4: Jakie sg zalozenia teorii kodowania i dekodowania oraz kultywacji oraz w jaki

sposOb wskazane teorie sg aktualnie wykorzystywane?

PBS: Jakie sa cechy strukturalne i ideologiczne polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise”?

PB6: W jaki sposob oraz w jakim stopniu odbiorcy wskazanego programu telewizji
rzeczywisto$ci angazuja si¢ w prezentowane tresci, oraz jakie sg ich motywacje? Czy badany

program uzytkuja w sposob rytualny, czy w sposéb instrumentalny?

PB7: W jakim stopniu odbiorcy nawigzujg kontakty paraspoleczne z bohaterami

analizowanego programu? Jak silne jest ich zaangazowanie paraspoleczne?

PBS8: W jaki sposob u odbiorcow, ktorzy nawigzuja relacje paraspoteczne z bohaterami
analizowanego programu i cechuja si¢ najwyzZszym poziomem zaangazowania, wptywaja

one na ksztattowanie przez nich relacji oraz zachowan w zyciu codziennym?

Autorka niniejszej pracy zdecydowata si¢ nie stawia¢ hipotez badawczych — taka decyzja
zostala podyktowana przedmiotem rozwazan i eksploracyjnym charakterem przygotowywanej
pracy. Planowane badania beda miaty na celu opis i interpretacj¢ zjawisk, a nie jedynie ich
ilosciowg weryfikacje (jak zostanie wskazane dalej — zastosowane zostang metody badawcze
bazujace na triangulacji).

Do zrealizowania pierwszego z celow pracy niezbedna bedzie obszerna kwerenda
literatury, w dominujacej czesSci anglojezycznej, w tym pordwnanie réznych propozycji
terminologicznych i metodologicznych. Autorka zamierza dokonac ich krytycznego przegladu,
by w efekcie zaproponowac wilasng operacjonalizacj¢ najwazniejszych poje¢ w tym obszarze,
a takze stworzy¢ autorskie narzedzie do badan — Skale Kontaktéw Paraspotecznych. Nalezy
podkresli¢, ze dotychczas polscy autorzy nie podjeli sie szerokich rozwazan teoretycznych oraz

badan empirycznych zwigzanych z teorig interakcji paraspolecznych (odnotowac¢ nalezy m.in.



badania autorstwa Wojciecha Cwaliny [1999] lub przeglad teoretyczny autorstwa Stanistawa
Michalczyka [2015]). W zwigzku z tym niezbgdne bedzie bazowanie przez autorke na
oryginalnych, obcojezycznych publikacjach oraz zaproponowanie witasnych tlumaczen
najwazniejszych termindw 1 dotychczas wykorzystywanych narzedzi badawczych.
Przeprowadzona analiza postuzy nie tylko przygotowaniu narzedzia, ktore zostanie
wykorzystane do badania widzow wybranego programu reality TV, ale takze pozwoli
uporzadkowaé rozwazania w tym obszarze i wprowadzi¢ do polskiego medioznawstwa
niemalze nieobecny w nim watek.

W dalszej kolejnosci, by zrealizowa¢ drugi z celéw pracy, niezbedne bedzie wnikliwe
przesledzenie propozycji teoretycznych i metodologicznych autorow podejmujacych problem
uzytkowania 1 gratyfikacji — poczawszy od badaczy, ktorzy zagadnienie gratyfikacji
medialnych podjeli juz w latach 40. XX wieku, po najnowsze propozycje odnoszace si¢ do
zjawiska tzw. medialnego zaangazowania. Obszerna i krytyczna kwerenda literatury umozliwi
m.in. uchwycenie ewolucji spojrzenia badaczy na rolg odbiorcow medidw w procesie tworzenia
ich produktéw. Autorka zamierza rowniez poréwnaé¢ najnowsze modele zaangazowania
autorstwa np. Philipa M. Napoliego (2011) 1 Elizabeth Evans (2020) z koncepcja Hill (np. 2019,
2022) oraz zestawi¢ je z propozycja etapow zaangazowania autorstwa Johna Cornera (2017).
Analiza koncepcji tych badaczy pozwoli zaproponowaé wilasng typologie etapow medialnego
zaangazowania, ktora zostanie wykorzystana przy opisie wynikéw badan wtasnych. Podobnie
jak w przypadku problemu interakcji 1 relacji paraspotecznych, rowniez zjawisko medialnego
zaangazowania nie doczekalo si¢ wystarczajacej uwagi ze strony polskich badaczy — wspomina
o nim jedynie Grzegorz Ptaszek (2019) w publikacji dotyczacej edukacji medialnej, ale nie
rozwija tego zagadnienia.

Realizacja kolejnego z celéw pracy, czyli scharakteryzowanie telewizji rzeczywistosci,
rowniez bedzie wymagalo obszernej, a zarazem selektywnej kwerendy, anglojezycznych
publikacji. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze w polskiej literaturze medioznawczej brakuje
szerszych rozwazan na temat programow reality TV — wspominajg o nich m.in. Monika Wawer
(2020) czy Jacek Mikucki (2017). Autorka pracy zamierza uporzadkowac rozwazania w tym
obszarze, a takze ustali¢, czy reality TV nalezy traktowaé jako gatunek, a jesli tak, to czy
mozliwe jest stworzenie katalogu jego cech. Scharakteryzowanie telewizji rzeczywisto$ci
bedzie réwniez wymagato odniesienia si¢ do innych probleméow — w tym zjawiska
mediatyzacji, a takze osadzenia rozwazan w szerszym kontekscie. Niezbgdne, w przekonaniu

autorki, bedzie ustalenie, czym jest i czym charakteryzuje si¢ kultura popularna, a takze



wskazanie na problem medialnej seksualizacji (ktérego poruszenie jest niezbedne wobec faktu,
ze autorka zamierza bada¢ widzoé6w programu ,,Hotel Paradise”).

Scharakteryzowanie teorii kultywacji oraz kodowania i dekodowania, wraz ze
wskazaniem na ich wspotczesne wykorzystanie, co stanowi czwarty cel pracy, rowniez bedzie
wymagalo odniesienia si¢ do oryginalnych anglojezycznych publikacji — ich wykorzystanie
umozliwi uniknig¢cie blednych skrotdow myslowych lub niepoprawnych tlumaczen. Autorka
zamierza krytycznie przeanalizowaé zarOwno prace powstale juz w latach 70. XX wieku,
ktorych autorzy potozyli podwaliny pod badanie oddziatywania mediéw na odbiorcow, jak
1 odnies¢ si¢ do najnowszych propozycji teoretycznych. Przywotanie np. ustalen Benshoffa
(2016) pozwoli wskaza¢, jak wspotczesni badacze postrzegaja role odbiorcow w procesie
dekodowania znaczen.

W celu realizacji pozostatych celow pracy (CS5—-CS9) i odpowiedzi na pytania badawcze
PB5-PB8, przeprowadzone zostanie rozbudowane, czteroetapowe badanie. Autorka pracy
zamierza skupi¢ si¢ na konkretnym programie telewizji rzeczywistosci, czyli polskiej wers;ji
show ,,Hotel Paradise”. Wybor tego formatu podyktowany jest kilkoma znaczacymi powodami.
Po pierwsze, jest to program nalezacy do gatunku reality TV, ktéry w najwiekszym stopniu
sprzyja zaangazowaniu widzoéw. Po drugie, wskazany program cieszy si¢ duzg popularno$ciag
w Polsce, o czym $wiadczy liczba zrealizowanych sezondéw oraz dane o ich ogladalnosci
(zostang one przytoczone w pracy). Po trzecie, program ,,Hotel Paradise” nie byl dotychczas
przedmiotem badan polskich medioznawcdéw, a rowniez w Swiatowej literaturze nie doczekat
si¢ szczegdtowej analizy. Wigkszg uwage badacze poswigcali podobnemu w swojej strukturze
1 zalozeniach show ,Love Island”, o ktérym Xavier L’Hoiry (2019) napisat nawet, ze
doprowadzit do przesunigcia ,,granic kultury uczestnictwa” i ktoremu poswiecono specjalne
wydanie czasopisma ,,Frontiers in Sociology” (2022). Autorka pracy zamierza skoncentrowac
si¢ na programie ,,Hotel Paradise”, poniewaz otrzymata mozliwo$¢ poszerzenia spektrum
analizy tego tytutu o wywiad poglebiony z jego rezyserem 1 lektorem — Bartoszem Labedzkim.

Pierwszy etap badan bedzie stanowila iloSciowa 1 jako$ciowa analiza wybranych
odcinkow polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”. Autorka zamierza polaczy¢ ilosciowa
1 jako$ciowg analizg¢ tresci, poniewaz m.in. za Klausem Krippendorffem (2018) sktania si¢ ku
stosowaniu tzw. podej$cia mieszanego. IloSciowa analiza zostanie przeprowadzona na
podstawie zaprojektowanego na potrzeby badania klucza kategoryzacyjnego. Analiza
jakosciowa pozwoli natomiast pogtebi¢ badanie 1 wskaza¢ m.in. na zniuansowane aspekty
relacji tworzonych przez bohateréw show. Autorka zamierza przeanalizowa¢ acznie 88 jego

odcinkdw — 40 odcinkéw O6smego sezonu oraz 48 odcinkéw dziewigtego sezonu. Wybor
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wlasnie tych sezonéw do badan jest podyktowany faktem, ze beda one najaktualniejsze
w okresie realizacji badania (listopad 2024 — styczen 2025). Dodatkowo analiza zostanie
poszerzona o wybrane materiaty dodatkowe — w tym wywiady z uczestnikami, w ktorych ci
m.in. wskazujg na powody swojego udziatu w programie. Lacznie autorka przeanalizuje ponad
cztery tysigce minut nagran, co w jej przekonaniu umozliwi wnikliwe zbadanie cech
strukturalnych i ideologicznych wskazanego tytutu.

Przeprowadzenie drugiego etapu badania zostanie zlecone firmie zewngtrznej
1 wykonane metoda CAWI na reprezentatywnej dla Polski probie (N = 1000, 18+). Jego celem
bedzie zbadanie motywacji zaangazowania widzow programu , Hotel Paradise”. Badanie
zostanie przeprowadzone w oparciu o autorski kwestionariusz, w tym, powstata na bazie
wnikliwej kwerendy literatury, liste faktorow zaangazowania, do ktorych beda odnosili si¢
respondenci. Odbiorcy wskazanego programu zostang poproszeni o okreslenie, jak bliskie sg
im zaprezentowane stwierdzenia (zastosowana zostanie klasyczna w tego typu analizach skala
Likerta). Pozyskane informacje o motywach zaangazowania odbiorcéw autorka zestawi
z danymi na temat czestotliwos$ci ogladania przez nich show, informacjami demograficznymi
oraz wskazaniem, w jaki sposob widz oglada program (czy korzysta z klasycznie rozumiane;j
telewizji, czy ze specjalnych aplikacji/internetu). Autorka sprobuje réwniez dokona¢ podziatu
widzo6w zgodnie z ich orientacja — sposobem uzytkowania mediow (rytualnym Iub
instrumentalnym). W efekcie stworzony zostanie profil demograficzny i motywacyjny odbiorcy
polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”.

Kolejny — trzeci — etap badan zostanie poswigcony zagadnieniu kontaktow
paraspolecznych, ktory to termin zdecydowata si¢ wprowadzi¢ do klasycznej dyskusji o teorii
interakcji paraspolecznych autorka niniejszej pracy w celu uporzadkowania tego obszaru
rozwazan. Analiza zostanie przeprowadzona na grupie celowej, a kwestionariusz zostanie
rozestany badanym za pomoca fanowskich grup show ,,Hotel Paradise” na Facebooku. Badanie
zostanie przeprowadzone w oparciu o kwestionariusz, zawierajacy autorska Skale Kontaktow
Paraspotecznych. Pozwoli ono na wieloaspektowa analiz¢, w tym ustalenie, jaka jest sita
zaangazowania paraspotecznego widzoéw programu, sita ich rozstania paraspotecznego lub czy
traktuja oni ulubione persony jako przewodnikow poznawczych. Pozwoli takze ustali¢, jakie
aktywnos$ci widzowie podejmujg w trakcie emisji programu oraz jakie zamierzaja podja¢ po
jego zakonczeniu. Autorka ustali tez, czy wsrdd fandw programu sg tzw. wyznawcy (osoby
dazace do przeksztatcenia relacji paraspolecznej w relacje spoteczng). Przeprowadzenie
drugiego i trzeciego etapu badan umozliwi ustalenie, w jaki sposéb widzowie dekodujg tresé¢

programu ,,Hotel Paradise”, a takze pozwoli zweryfikowa¢ efektywno$¢ zaproponowanych
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narzedzi badawczych. Umozliwi tez empiryczng weryfikacje autorskich propozycji
teoretycznych, ktore zostang zaprezentowane w pracy.

Ostatnim etapem badania bedzie wywiad pogtebiony z Labgdzkim — rezyserem i lektorem
programu ,,Hotel Paradise”. Autorka zamierza przeprowadzi¢ wywiad pogiebiony czgsciowo
ustrukturyzowany, poniewaz umozliwi on zaréwno postuzenie si¢ okreslonym zestawem pytan,
jak 1 da rozméwcy mozliwos¢ swobodnego formulowania wlasnych spostrzezen (Treadwell
i Davis, 2019, s. 592). Analiza odpowiedzi respondenta pozwoli poszerzy¢ wnioski ptynace
z wezesniejszych etapow badania o dodatkowg perspektywe.

Autorka zamierza przeprowadzi¢ czteroetapowe badanie, gdyz za Jimem Macnamarg
(2018) przyjmuje, ze:

analiza tresci medialnych jest cenng metoda pozyskiwania informacji, ale zwykle
musi by¢ przeprowadzana w polaczeniu z innymi metodami badawczymi, takimi
jak ankiety wsérdd odbiorcow, wywiady lub grupy fokusowe, aby uzyskaé peine
zrozumienie odbioru komunikatu, percepcji, postaw, intencji i ostatecznego
wptywu komunikacji. (s. 14)

Ambicjg autorki niniejszej pracy, obok wprowadzenia do polskiego medioznawstwa
w szerszym stopniu  wybranych watkow, jest stworzenie narzgdzi do ich badania.
Skonstruowanie autorskiej Skali Kontaktow Paraspotecznych oraz listy faktoréw medialnego
zaangazowania nie tylko umozliwi przeprowadzenie analizy na potrzeby niniejszej pracy, ale
réwniez ma stanowi¢ przyczynek do dalszych badan w tym obszarze (zard6wno programow
nalezacych do gatunku reality TV, jak i innych produktéw medialnych).

Praca zostanie podzielona na pig¢ rozdziatow, w tym trzy rozdziaty teoretyczne oraz dwa
rozdzialy badawcze. Analiz¢ obszarow badawczych rozpocznie kompleksowa kwerenda
literatury, w dominujacym stopniu angloj¢zycznej, metoda desk research. Teorie w niniejszej
pracy, z uwagi na taczenie przez autork¢ metod ilosciowych i jakoSciowych w czegsci
badawczej, traktowane beda dedukcyjnie — czyli wykorzystywane jako ramy, ktorych zalozenia
zostang empirycznie zweryfikowane (Creswell, 2009).

Szerszym kontekstem, w ktory wpisze si¢ prezentowana praca, jest dziedzictwo szkoly
kulturowej. To podejscie badawcze stawia w centralnym punkcie analizg tekstow medialnych,
zwlaszcza tych nalezacych do kultury popularnej. Bazuje na zatozeniu, Zze media nie tylko
odzwierciedlaja rzeczywistos¢, ale aktywnie uczestnicza w jej konstruowaniu — zar6wno na
poziomie tresci, jak 1 odbioru. Takie podej$cie koresponduje réwniez z bliskimi autorce:
modelem obiegu kultury (Du Gay, 2003), skréconym modelem kodowania i dekodowania

Benshoffa (2016), koncepcja medialnego zaangazowania jako spektrum (Hill, 2019) oraz
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— przyjetym za Johnem Storey’em (2016) — sposobem definiowania kultury popularnej, ktora
wedlug tego badacza ,nie jest ani »autentyczng« kulturg podporzadkowang, ani kulturg
narzucong przez przemyst kulturowy. Jest raczej sprzeczng mieszanka obu, naznaczong
zarowno sitami  »z dolu«, jak 1 »z goOry«, =zaréwno w»komercyjnymi«, jak
1 »autentycznymi«” (s. 6).

W Rozdziale 1 poruszony zostanie problem interakcji i relacji paraspotecznych, czyli
zwigzkoéw tworzonych przez odbiorcéw medidw z wystepujacymi w nich personami. Punkt
wyjscia do rozwazan beda stanowity klasyczne publikacje autorstwa m.in. Hortona i Wohla
(1956) oraz Karla E. Rosengrena i Svena Windahla (1972). Nastepnie, w szeroki 1 krytyczny
sposob zostang przeanalizowane prace autorstwa lub wspoétautorstwa Rubina, ktérego autorka
niniejszej pracy postrzega jako centralng posta¢ w badaniu medialnego zaangazowania
1 interakcji oraz relacji paraspotecznych. W dalszej kolejnosci przytoczone zostang analizy
innych badaczy pracujacych jeszcze w XX wieku, co umozliwi przejscie do propozycji
teoretycznych 1  metodologicznych, ktore mozna okres§li¢ mianem krytycznych
i wspolczesnych. W znacznej mierze bazuja one na probie modyfikacji sposobow badania oraz
definiowania wskazanego zjawiska. Autorka skupi swoja uwage m.in. na propozycji skali
PSI-Procces (Schramm 1 Hartmann, 2008) 1 problemie rozstania paraspolecznego
(podejmowanym gtéwnie przez Jonathana Cohena, 2003, 2004). Zwienczenie wywodu
stanowi¢ bedzie przytoczenie opinii uznanych badaczy o nadal panujagcym we wskazanym
obszarze analiz swoistym chaosie metodologicznym 1 terminologicznym, a takze
zaprezentowanie autorskiej propozycji operacjonalizacji najwazniejszych poje¢ w tym
zakresie. Autorka zasugeruje m.in. wprowadzenie terminu kontakty paraspoteczmne. Jego
przyjecie umozliwi odej$cie od problematycznego okre$lenia interakcje paraspoteczne, ktore
moze oznacza¢ zardwno interakcje (rozumiang jako chwilowy kontakt), jak 1 by¢ stosowane
jako nazwa metateorii.

Kolejny, drugi, rozdziat zostanie poswigcony problemowi medialnego zaangazowania.
Dyskusj¢ o nim rozpocznie szczegotowa charakterystyka zalozen paradygmatu uzytkowania
1 gratyfikacji. Przytoczone zostang zaré6wno prace autorow dziatajacych jeszcze w latach 40.
XX wieku (np. Herzog), jak 1 ustalenia p6zniejszych badaczy, ktére umozliwig ukazanie
zar6wno rozwoju wskazanej koncepcji, jak 1 zmian¢ podejscia badaczy do roli publicznosci
w tworzeniu i odbiorze produktéw medialnych. W tej czesci pracy przytoczone zostang tez
wyniki badan Bradley’a S. Greenberga (1973), ktérego analiza stanowita podstawy
metodologiczne dla badan wielu p6zniejszych autorow (w tym Rubina). Nast¢pnie autorka

pochyli si¢ nad réznymi proébami klasyfikowania i1 badania przyczyn oraz sposobow

13



zaangazowania odbiorcow — w tym scharakteryzuje uzycie medidw w sposob rytualny
i instrumentalny. Wskazane zostang takze analizy dotyczace programéw zaliczanych do
telewizji rzeczywisto$ci, w tym omowione zostanie zjawisko medialnego wojeryzmu. Kolejno,
autorka scharakteryzuje najnowsze spojrzenie na problem medialnego zaangazowania,
w szczegolnosci poprzez pryzmat koncepceji Hill, ktorej propozycja spektrum zaangazowania
(2019) zostanie przyjeta jako wigzaca w niniejszej pracy, i ktdrej spojrzenie na widzow jako
koproducentow (2015) jest autorce niezwykle bliskie. Zwienczeniem rozdziatu bedzie
przywolanie koncepcji etapdw zaangazowania autorstwa Cornera (2017), a nastepnie
zaprezentowanie autorskiej propozycji etapéw medialnego zaangazowania. Koncepcja zostanie
wpisana w dwa sposoby uzycia medidw (rytualny i instrumentalny) oraz powigzana ze
zjawiskiem kontaktéw paraspotecznych.

Trzeci rozdziat zostanie po$wiecony ukazaniu szerszego kontekstu, w ktory wpisujg sie
podjete przez autorke rozwazania. Na wstepie zostanie scharakteryzowana kultura popularna,
w tym zostang wskazane rozne (w tym najnowsze) sposoby jej definiowania. Podjeta dyskusja
jest tym ciekawsza, ze autorka uwaza, ze nie istnieje tzw. superdefinicja tego terminu, co
nastrecza szeregu problemoéw, jak bowiem zauwaza Storey, ,,aby bada¢ kultur¢ popularna,
musimy najpierw zmierzy¢ si¢ z trudnosciami, jakie stwarza sam termin” (2014, s. 13). W tej
czeg$ci pracy przywotana zostanie rowniez istotna dla autorki propozycja Liesbet van Zoonen
(2000), ktora wskazuje, ze produkty kultury popularnej sktadajg si¢ z cech strukturalnych
1 ideologicznych (stad tez, w swoich badaniach autorka pracy za cel postawita sobie zbadanie
tychze w odniesieniu do polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”). W kolejnym podrozdziale
rozwazania o kulturze popularnej zostang powigzane z kwestig jej oddzialywania na odbiorcow.
Wskazane zostang klasyczne 1 uznane teorie kodowania 1 dekodowania oraz kultywacji.
Zostang one scharakteryzowane, w tym zostanie omoéwione ich wspotczesne ujecie. Przyjecie
zatozen teorii kultywacji, wobec faktu, Ze pracg poswigcono programowi ,,Hotel Paradise”,
ktorego uczestnicy sg powszechnie uznawani za osoby atrakcyjne fizycznie 1 seksualnie, stanie
si¢ dla autorki przyczynkiem do przywotania dotychczasowych badan dotyczacych medialnego
obrazu 1ol plciowych. Wskazane zostang zarowno wyniki analiz prowadzonych juz w latach
70. XX wieku, jak i przywotane przemyslenia wspotczesnych autorow — np. Julii T. Wood
(czotowej 1 uznanej badaczki zwigzkow migdzy mediami, ptcig 1 kultura). Podjecie rozwazan
zwigzanych z rolami ptciowymi autorka pracy zamierza potraktowac jako wstep do odniesienia
si¢ do szerszego problemu, czyli zjawiska medialnej seksualizacji. W celu jego oméwienia
przywotane zostang zarowno klasyczne prace (np. Briana McNaira), jak i1 najnowsze

rozwazania badaczy skupiajace si¢ na tzw. kontek$cie sprzyjajacym (np. Coy, 2014) oraz
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raporty wybranych organizacji w tym zakresie. Odniesienie si¢ do nich pozwoli odej$¢ —na co
wskazuje np. Feona Attwood (2018) — od podyktowanej normatywnymi wyobrazeniami
1 prowadzonej przez politykéw oraz media dyskusji o medialnej seksualizacji i jej szkodliwosci,
a przejs¢ do naukowej debaty o tym problemie, w tym skupi¢ si¢ na zagadnieniu seksualizacji
dorostych (rowniez me¢zczyzn). W $Swietle teorii kultywacji podjecie dyskusji o medialne;j
seksualizacji to dla autorki niniejszej pracy rowniez tworzenie przestrzeni do przysztej edukacji
w zakresie zdrowych zwiagzkéw oraz identyfikacji prawdziwej roli tzw. sekspertow (ekspertow
od medidéw, ktorzy zajmuja si¢ kreowaniem zycia seksualnego odbiorcoOw — jest to termin
zaproponowany przez Attwood w 2009 roku). Autorka pracy uwaza bowiem (parafrazujac
stowa Gerbnera [1970, s. 80], ktory odnosit si¢ do tresci ukazujacych przemoc), ze zadaniem
badaczy jest odpowiedz na pytanie, nie tylko o to ,,ile seksualnosci/nagosci/seksu powinno by¢
w telewizji, ale jakie i dlaczego rodzaje seksualno$ci, nagosci, seksu powinny, po co i w jakich
kontekstach by¢ w telewizji?”. Zwienczeniem rozdziatu bedzie charakterystyka telewizji
rzeczywistosci, traktowanej przez $wiatowych badaczy jako swoisty fenomen medialny,
spoteczny, a nawet polityczny. Autorka pracy skupi si¢ nie tyle na opisaniu jej historii
1 ewolucji, ile na uzasadnieniu jej istotno$ci, opisaniu ztozono$ci oraz wskazaniu jej roli
w odniesieniu do odbiorcow.

Rozdzial 4 zostanie poswigcony analizie cech strukturalnych i ideologicznych polskiej
wersji programu ,,Hotel Paradise”. W pierwsze] kolejnosci scharakteryzowany zostanie
wskazany program, w tym przytoczone zostang dane na temat jego ogladalnosci oraz opisane
zasady 1 state elementy. Nastepnie zostang przytoczone wyniki innych analiz wskazanego tytutu
(oraz podobnych produkcji, w szczegolnosci ,,Love Island”). Autorka odwotla si¢ zar6wno do
prac naukowych, jak i wybranych artykuléw publicystycznych. W dalszej czg$ci rozdziatu
opisana zostanie metodologia badan wtasnych, a nastgpnie przedstawione ich wyniki i analiza.

Ostatni — piaty — rozdzial pracy zostanie poswigcony problemowi medialnego
zaangazowania polskich widzéw analizowanego programu. Opisana zostanie metodologia
badan wtasnych oraz zaprezentowane ich wyniki wraz z analizg. W efekcie ustalone zostang
motywacje widzow tego programu, jak i zbadane ich kontakty paraspoteczne z uczestnikami
tego show, co pozwoli wskaza¢ na oddziatywanie programu na widzéw (ktdrzy jego tres¢ oraz
bohateréw mogg traktowac jako inspiracje).

Praca, w ocenie jej autorki, z uwagi na podjeta w niej tematyke oraz fakt, ze polscy
naukowcy nie poswiecili dotychczas wystarczajgce] uwagi zjawiskom takim jak medialne
zaangazowanie, w tym kontaktom paraspotecznym, bedzie miata innowacyjny charakter oraz

bedzie bazowa¢ na wnikliwej, krytycznej kwerendzie literatury i zloZzonych badaniach
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wlasnych. Podjecie problemow medialnego zaangazowania, kontaktow paraspotecznych,
artefaktow kultury popularnej, a w szczegdlnosci telewizji rzeczywistos$ci (réwniez
w konteks$cie zjawiska medialnej seksualizacji) pozwoli nie tylko na zbadanie konkretnego
programu i zaangazowania jego odbiorcow, ale przede wszystkim umozliwili wprowadzenie do
polskiego medioznawstwa niemalze nieobecnych w nim watkoéw, ktore wymagaja wnikliwej
analizy oraz usystematyzowania. Krytyczny przeglad koncepcji teoretycznych
i metodologicznych wybranych, zagranicznych autoréw, pozwoli na weryfikacj¢ ich propozycji
1 zaproponowanie wlasnych narzedzi oraz koncepcji. Tematyka pracy wpisze si¢ wiec
w aktualne trendy w $wiatowych badaniach 1 umozliwi wigczenie si¢ polskiej medioznawczyni
do dyskusji ze $wiatowymi naukowcami, gdyz zaprezentowane w pracy ustalenia
korespondowac beda z tymi czynionymi przez uznanych autoréw. Propozycja operacjonalizacji
najwazniejszych poje¢ zwigzanych z kontaktami paraspolecznymi, stworzenie autorskiej
propozycji etapéw medialnego zaangazowania, a takze stworzenie narz¢dzi badawczych — listy
faktoréw zaangazowania i przede wszystkim Skali Kontaktow Paraspotecznych, pozwoli na
rozwoj zalozen teoretycznych i metodologicznych nauk o komunikacji spotecznej i mediach.
Autorka pracy ma $§wiadomos$¢, ze zaproponowane przez nig rozwigzania teoretyczne, jak
1 metodologiczne nie bedg idealne i beda wymagaty dalszej dyskusji, w tym polemiki oraz
empirycznej weryfikacji, ale w jej ocenie beda mogly one stanowic istotny przyczynek do
dalszych prac we wskazanym obszarze, w tym badania odbiorcow mediéw. Jak bowiem
wskazywatl Jay G. Blumler (1979) ,.teorie w naszej dziedzinie [medioznawstwie — przyp. AK]
muszg by¢ sprawdzane pod katem ich wiarygodnosci w kontekscie rzeczywistych doswiadczen
odbiorcow” (s. 12). To wlasnie na tych ostatnich zdecydowata si¢ skupi¢ autorka pracy,
przyjmujac, ze zadaniem medioznawcow jest patrze¢ na artefakty kultury popularnej przez

pryzmat ich rzeczywistego oddziatywania na odbiorcow.
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Rozdzial 1 — Koncepcja kontaktow paraspolecznych

Jak podkreslono we Wstepie do pracy, widzowie potrafia kochaé, nienawidzi¢ lub
z obojetnoscig traktowaé nie tylko produkty medialne, ale rowniez ich bohateréw — zar6wno
tych rzeczywistych, jak i fikcyjnych. W ponizszym rozdziale omoéwione zostanie zagadnienie
kontaktow paraspotecznych, czyli wszystkich typoéw interakcji i relacji, ktore odbiorcy budujg
z personami (nazywanymi przez autorke pracy rowniez wykonawcami medialnymi). Wskazany
problem w niniejszej dysertacji jest traktowany jako skladowa spektrum medialnego
zaangazowania. Zwigzane z tym watkiem rozwazania badaczy oraz prowadzone w tym
obszarze badania zostang zaprezentowane w uktadzie chronologicznym, oraz logicznym — od
najstarszych koncepcji prezentowanych m.in. przez Hortona i Wohla po krytyczne spojrzenie
na ich propozycj¢ oraz wspodtczesne badania zwigzane z tym obszarem analiz.

Autorka wywdd rozpocznie od omowienia koncepcji, ktoére okresla mianem
klasycznych —ich autorami byli m.in. wspominani juz Horton i Wohl, Horton 1 Anselm Strauss,
a takze Rosengren oraz Windahl, ktorzy potraktowali interakcj¢ paraspoteczna jako tzw.
funkcjonalng alternatyw¢ wobec interakcji spolecznych. W kolejnym podrozdziale
zaprezentowane zostang badania, ktérych wspoétautorem byt Rubin — jak podkre§lano we
Wstepie do pracy, jest to jeden z najistotniejszych badaczy analizujacych zaangazowanie
odbiorcow oraz interakcje 1 relacje paraspoleczne. W trzecim podrozdziale wnikliwie
omowiony zostanie dorobek innych autoréw zwigzanych z tym obszarem badan. Dalej, autorka
przedstawi prace tych badaczy, ktorych podejscie okresla mianem krytycznego oraz
wspotczesnego — w tym przywota koncepcje tzw. rozstania paraspolecznego. Zwienczeniem
rozdziatu bedzie wskazanie na wcigz aktualne problemy terminologiczne i metodologiczne
zwigzane z réznymi typami relacji migdzy widzami a wykonawcami medialnymi.

W ponizszym rozdziale autorka zaproponuje rOwniez operacjonalizacj¢ najwazniejszych
termindw dotyczacych kontaktow paraspolecznych. Uporzadkowanie watkow zwigzanych
z interakcjami oraz relacjami paraspotecznymi jest pilng potrzeba zardwno na gruncie polskich,
jak 1 $wiatowych badan zwigzanych ze sposobem reagowania widzow na wykonawcow
medialnych. Nalezy bowiem podkresli¢, ze na gruncie polskiej literatury wskazane zagadnienie
poruszali nieliczni badacze — w 1999 roku wspominat o nim Cwalina, a w 2015 roku ztoZzono$¢
omawianego zagadnienia podkreslat Michalczyk. Do wskazanego problemu odnosili si¢ tez
m.in. Urszula Wozniak (2017) oraz Piotr Szarota (2018).

Zagraniczni badacze za$, co zostanie zaprezentowane w koncowej czesci rozdziatu,

wskazuja na swoisty chaos terminologiczny 1 metodologiczny zwigzany z obszarem teorii
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interakcji paraspotecznych. Ponizszy rozdziat umozliwi wiec nie tylko analiz¢ prac wybranych
autorow, jak i sposobow badania przez nich interakcji i relacji paraspotecznych, ale bedzie tez
préba uporzadkowania tego obszaru badan i pierwsza w polskiej nauce prezentacja typologii
kontaktow paraspotecznych. Podjecie tego watku jest tym istotniejsze, ze, jak wskazywali
Nicole Liebers i Schramm (2019), obecnie cieszy si¢ on rosngcym zainteresowaniem ze strony
naukowcow (s. 9). Ponadto omowienie w rozdziale sposobow badania relacji migdzy widzami
a personami postuzy autorce niniejszej pracy do stworzenia narzedzi do badan empirycznych

widzow wybranego programu.
1.1 Klasyczne spojrzenie na interakcje paraspoleczne

Nazwania 1 scharakteryzowania interakcji, ktére powstaja pomiedzy odbiorcami
a osobami wystepujacymi w radiu lub telewiz;ji, jako pierwsi podjeli si¢ Horton 1 Wohl. W 1956
roku w tekécie Mass communication and para-social interaction zaproponowali termin
interakcje paraspoteczne (lub tez relacje paraspoteczne — autorzy stosowali te pojecia w sposob
wymienny i niemalze synonimiczny). Wskazane interakcje Horton i Wohl (1956) zdefiniowali
jako ,,symulakrum konwersacyjnego dawania i brania” (s. 215), ktore zwigzane jest z reakcjami
publiczno$ci na zachowania wykonawcy medialnego. Tego drugiego, czyli osobowos¢ ze
Swiata mediow, ktora podejmuje dzialania w celu nawigzania rzeczonej interakcji z widzami,
okreslili mianem persony. Termin persona zdefiniowali wskazujac, ze jest to ,,typowa i rodzima
postac¢ sceny spotecznej prezentowanej przez radio i telewizje” (Horton i Wohl, s. 216). Persona
w ich przekonaniu w sposob celowy i1 dzigki zabiegom podejmowanym zaréwno przez
wykonawce medialnego, jak 1 producentéw programu, kreuje swoj wizerunek.

Badacze wyrdznili katalog dziatan, ktore rzeczona persona moze podejmowaé wobec
widzow, a ktore maja stuzy¢ zbudowaniu poczucia intymno$ci pomigdzy nig a odbiorcami.
Wskazali, ze wykonawca medialny m.in.: stosuje odpowiednie gesty, zwraca si¢ twarza do
kamery lub prowadzi swoisty small talk, co umozliwia stwarzanie wrazenia, ze w bezposredni
sposob kieruje przekaz do kazdego z widzoéw. Zaznaczali, ze wszystkie te zabiegi maja na celu
wywotanie u odbiorcy poczucia, ze uczestniczy on w nieformalnym spotkaniu ,twarza
w twarz” z dobrym znajomym. Wystudiowane zachowanie persony badacze poréwnali do
pewnego rodzaju inscenizacji. Zauwazali, ze persona, odgrywajac swoja role, podobnie jak robi
to aktor na teatralnej scenie, oferuje widzom interakcje, ktéra tworzy ztudzenie intymnosci oraz
iluzje wzajemnos$ci. Widz, bez podejmowania wigkszego wysitku, w trakcie ekspozycji

medialnej otrzymuje mozliwos$¢ ,,spotkania si¢” z persona, ktora zapewnia mu wzglednie
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trwaly, regularny, a takze wpisany w rutyn¢ codziennego dnia zwigzek. Regularno$¢ spotkan
oraz zaangazowanie widza czgsto powoduje, ze zaczyna on postrzega¢ persong jako bliska
sobie osobe oraz wierzy¢, ze swojego ulubienca zna lepiej od innych odbiorcow. W efekcie fan
moze postrzegac¢ ulubionego wykonawce medialnego jako np. dobrego znajomego, przyjaciela,
doradce, pocieszyciela lub wzor do nasladowania (Horton 1 Wohl, 1956, s. 215-218). Badacze
wskazywali, ze wykreowane przez media masowe persony mogg odbiorcom udziela¢ instrukcji
na rézne tematy np.: o zachowaniach plci przeciwnej, osobach o wyzszym lub nizszym od
ogladajacego statusie, ludziach wykonujacych okreslone zawody (Horton i Wohl, s. 222).

Co istotne, z uwagi na swojg specyfike, rzeczona interakcja ma asymetryczny charakter,
a strong zaangazowang emocjonalnie jest jedynie widz. Natomiast strong, ktéra odpowiada za
budowanie interakcji, jest przede wszystkim persona. Jej zachowania, dzi¢ki temu, ze postepuje
ona wedtug okreslonego scenariusza, sg przewidywalne, co powoduje, ze widz nie doznaje z jej
strony przykrych niespodzianek. Dodatkowo budowie interakcji paraspotecznej, a takze
podtrzymaniu wizerunku persony, sprzyjaja techniczne aspekty produkcji (np. organizacja
studia, kamera funkcjonujaca niczym oczy widza), a takze zachowania pozostatych bohaterow
show — np. zwracanie si¢ do persony po imieniu lub z uzyciem przezwiska. Istotnym
elementem, ktoéry rowniez moze wplywaé na sposdb kreowania obrazu persony jest tez
zachowanie studyjnej publicznosci, ktora jest specjalnie szkolona, by reagowa¢ w taki sam
sposob, jak ten, ktoérego oczekuje si¢ od odbiorcy przed telewizorem.

Jak juz wskazano, interakcja paraspoleczna kontrolowana jest przez persong, jednakze
widzowie nie odgrywaja jedynie biernej roli, ale moga aktywnie wspiera¢ swojego ulubionego
wykonawce w podtrzymaniu jego wizerunku — np. poprzez wysylanie do niego wiadomosci,
ktorych fragmenty sa pdzniej odczytywane na antenie. Widz nie jest wigc catkowicie
pozbawiony mozliwos$ci reagowania na wykonawce, dodatkowo w dowolnym momencie moze
zdecydowac o rezygnacji z kontynuowania ,,znajomosci” z persong poprzez wycofanie sie. Jesli
jednak interakcja oraz sposob zachowania persony mu odpowiadaja, to widz na ,,szczeros¢” ze
strony wykonawcy medialnego zaczyna odpowiada¢ swojg lojalnoscig. Fan czgsto zachecany
jest (przez persong, jak i producentow programu) réwniez do tego, by wspiera¢ swojego
ulubienca — np. dopingowaé go na drodze do sukcesu, a takze pomdc mu utrzymac si¢ na
szczycie, gdy juz go osiagnie.

Podkresli¢ nalezy, iz badacze wskazali takze na fakt, ze interakcja paraspoteczna nie
ogranicza si¢ jedynie do czasu, ktéry widz spedza na ogladaniu lub stluchaniu programu
z udzialem ulubionego wykonawcy, ale moze by¢ ona kontynuowana po zakonczeniu

ekspozycji na medium.
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Horton 1 Wohl (1956) stwierdzali:
doswiadczenie nie konczy si¢ na samym programie. Wrgcz przeciwnie, moze
pojawi¢ si¢ dopiero po jego zakonczeniu, gdy zostanie poddane analizie
intelektualnej 1 zintegrowane lub odrzucone przez jazn; dzieje si¢ tak szczegdlnie
w tych dyskusjach, ktore widz moze podja¢ z innymi, w ktérych dochodzi do
wspolnych korzystnych lub niekorzystnych interpretacji i osagdow. (s. 221)

Istotnym watkiem poruszonym przez badaczy byla takze kwestia sily i skali
oddziatywania interakcji paraspotecznych nawigzywanych przez widzow. Wedlug Hortona
1 Wohla szczegolnie mocno zaangazowani widzowie mogg zaczg¢ porownywacé do person
swoich bliskich, ktorzy nigdy nie beda tak ,,idealni” w swoich zachowaniach, jak medialni
wykonawcy, ktorzy odtwarzaja je w kontrolowany sposéb. Opisane zjawisko nosi nazwe
»,magicznego lustra” (Horton i Wohl, 1956, s. 222). Ponadto zauwazyli, Ze interakcja
paraspoteczna moze réwniez peli¢ funkcje kompensacyjng dla osob spolecznie lub
psychologicznie odizolowanych i stanowi¢ dla nich forme ,,eliksiru towarzyskosci” (Horton
1 Wohl, s. 222). Opisywana relacja pomigdzy widzami a wykonawca dla wigkszo$ci audytorium
stanowi jedynie naturalne dopelnienie relacji spotecznych, ale dla czg¢sci odbiorcoéw moze stac
si¢ ich zastepstwem. Moze ona réwniez przyja¢ forme, ktoéra badacze okreslili mianem
patologicznej. Staje si¢ taka wtedy, gdy dla odbiorcy stanowi ,,substytut autonomicznej
partycypacji spotecznej” (Horton i Wohl, s. 223).

Samotno$¢ oraz nieumiejetno$¢ znalezienia partnerki przez czg¢$¢ amerykanskich
me¢zezyzn w znakomity sposob, w ocenie Hortona i Wohla, wykorzystali tworcy programu
,Lonesome Gal”, kreujgc person¢ jego glownej bohaterki. Byt to krotki program radiowy
emitowany w latach 50. XX wieku w Stanach Zjednoczonych Ameryki, ktory zyskal ogromna
popularnos$¢. Poczatkowo byt przygotowywany dla czterech lokalnych stacji radiowych,
a ostatecznie emitowany byl w ponad 50 rozglosniach na terenie USA. Producenci programu
zadbali o personalizacj¢ przekazu 1 prezentowang tres¢ dostosowali do specyfiki danej
spotecznosci lokalnej (w efekcie, wcielajaca si¢ w samotng dziewczyne, Jean King niekiedy
miala okoto 300 nagran tygodniowo). W programie radiowym jego bohaterka opowiadata, ze
jest samotng kobieta, ktora poszukuje mezczyzny; swojego potencjalnego partnera opisywala
jako dos¢ przecigtnego, tak by mozliwie najwigksza liczba odbiorcow mogla si¢ z nim
utozsami¢. Taktyke, jaka obrali producenci show przy kreacji kobiety w czarnej masce
(wystgpowala w niej podczas sesji zdjeciowych, by nadgorliwi fani nie byli w stanie jej
rozpozna€), opisywal Kurt Andersen (2005), amerykanski pisarz 1 producent: ,Jej

uwodzicielskie monologi, czgsto oprawione muzyka z lat 50., nie byly skierowane do silnych
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1 przystojnych, madrych i wygadanych, ale do niesmiatych osoéb, ktore mogty nadac jej glosowi
dowolng twarz”.

King, ktéra dzigki wystepom zyskata ogromng popularno$é, a takze przyciagneta do
programu intratnych reklamodawcoéw, w nast¢pujacy sposob opisywata relacje, ktorg
stuchajacy jej fani budowali z nig jako persona: ,,Nie jestem osobg, jestem symbolem. Ci faceci
mys$la o mnie jak o swojej dziewczynie — samotnej jak oni; i pragnacej uczucia jak oni” (Time
Inc., 1950). Bohaterka programu otrzymywata tysiace listow od m¢zczyzn, ktdrzy proponowali
jej nie tylko spotkanie, ale réwniez malzenstwo. W podobny sposdb kreowana byta postaé
Nancy Berg, ktora takze, jak podkreslali Horton 1 Wohl (1956), bazowata na ,,wspieraniu
i utrzymywaniu iluzji intymnos$ci”, a jej kreacja zostata oparta na ,,seksualnej sugestywnosci”
(s. 225). Podkreslenie tego ostatniego elementu jest szczegdlnie istotne w kontekscie niniejszej
pracy, poniewaz, co zostanie opisane przy omawianiu tego typu formatdéw telewizyjnych,
bohaterowie programu ,,Hotel Paradise” sa osobami powszechnie uwazanymi za atrakcyjne
fizycznie i seksualnie. Ponadto, co zostanie przywotane w dalszej cze$ci rozdziatu, réwniez
pozniejsi badacze wykazali, ze atrakcyjnos¢ fizyczna persony moze wpltywaé na sile jej
oddzialywania na odbiorcow.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze przedtuzajaca si¢ interakcja paraspoleczna lub taka, ktora
przybierze wspomniany juz patologiczny wymiar moze spowodowac, ze widzowi przestanie
wystarcza¢ iluzoryczny kontakt z persong i1 podejmie on dzialania majace na celu zblizenie go
do wykonawcy medialnego — od kolekcjonowania zwigzanych z nim przedmiotéw po probe
spotkania si¢ z nim w $wiecie rzeczywistym. Widza, ktory postepuje w taki sposob, badacze
okreslili mianem wyznawcy 1 opisali jako ,,zakochanego” w personie oraz dazacego do
»prawdziwe)” wzajemnosci, ktorej interakcja paraspoleczna nie jest w stanie mu zapewnic
(Horton 1 Wohl, 1956, s. 227). W efekcie wyznawca moze nawet diametralnie zmienic styl Zycia
oraz sposéb funkcjonowania'.

Podjete z Wohlem rozwazania, Horton w kolejnym roku kontynuowat wraz ze Straussem.
W artykule [Interaction in audience-participation shows badacze skupili si¢ na
scharakteryzowaniu programow telewizyjnych z udzialem publicznosci. Wskazali, Ze s3 one

,rodzajem systemu interakcji spolecznych”, ktéry obejmuje widzoéw oraz wykonawcow.

! Tak stato sie w przypadku, przywotanej w artykule Hortona i Wohla, kobiety, ktora zakochata sie w prezenterze
lokalnej telewizji, a swoje uczucie do niego opisata w liScie do jednej z gazet. Napisata w nim m.in.: ,,Zakochatam
si¢ po uszy w lokalnej gwiezdzie telewizyjnej. Nigdy si¢ nie spotkaliémy, widziatam go tylko na ekranie telewizora
(...) Przez ostatnie dwa miesigce przestatam umawiac si¢ na randki, poniewaz wszyscy mezczyzni wydaja mi si¢
dziecinni (...) Nic mnie nie interesuje. Nie moge spa¢, a moja praca modelki mnie nudzi” (Horton i Wohl, 1956,
s. 227).
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Wyro6znili trzy rodzaje interakcji wystepujacych w ramach tego systemu, tj.: osobiste, zastepcze
oraz paraspoteczne (Horton i Strauss, 1957, s. 579).

Pierwszy z nich — interakcje osobiste — opisali jako bazujace na kontakcie ,,twarza
w twarz” oraz oparte na ,,peinej wzajemnosci”. Interakcje zastepcze porownali do tych, ktore
wytwarzajg si¢ pomiedzy wystepujacym na teatralnej scenie aktorami a publicznoscig
spektaklu. Scharakteryzowali je jako te, w ktorych ,,widz jest w stanie $ledzi¢ interakcje innych,
ale nie bierze w niej jawnego udzialu” (Horton i Strauss, 1957, s. 580). Odbiorca petni w tym
przypadku role obserwatora, ktory moze wczuwac si¢ w sytuacj¢ poszczegolnych uczestnikow
interakcji, ale nie sprawuje bezposredniej kontroli nad jej przebiegiem (Horton
i Strauss, s. 580).

Interakcje paraspoteczne badacze scharakteryzowali jako te, ktére tacza w sobie cechy
interakcji osobistych 1 zastgpczych. Z jednej strony cechuja si¢ bowiem bezposrednim
zwracaniem si¢ przez jedng ze stron interakcji do drugiej 1 sg ,,natychmiastowe, osobiste
i wzajemne”, z drugiej za§ odczuwana przez odbiorcéw blisko$¢ jest jedynie iluzoryczna
(Horton i Strauss, 1957, s. 580). Horton i Strauss wskazali rowniez, ze interakcja zastgpcza,
jesli publiczno$¢ bedzie odpowiednio duza, moze przerodzi¢ si¢ w interakcj¢ paraspoteczna.
Zauwazali jednak, Ze naturalnym §rodowiskiem rozwoju tej ostatniej s3 media masowe (Horton
i Strauss, s. 580).

Omawiajac specyficzny typ programu, czyli taki z udzialem publicznosci, Horton
1 Strauss podkreslali, ze w trakcie jego trwania zachodzg wszystkie trzy wskazane przez nich
rodzaje interakcji. Wyr6znili pie¢ typow uczestnikow bioragcych w nich udziat: ,,1. mistrza
ceremonii (person¢ lub gwiazde); 2. publiczno$¢ w studiu; 3. publicznych wykonawcow
wybranych sposréd obecnych w studiu; 4. profesjonalnych asystentow oraz wykonawcow
wspierajacych; 5. publiczno$¢ domowa” (Horton i Strauss, 1957, s. 579). Co istotne, zaznaczali,
ze wszystkie te grupy, w tym publiczno$¢ ogladajaca program przed telewizorem, sa
zaangazowane w jego produkcje 1 biorg udzial w ,,procesie zbiorowej transakcji” (Horton
1 Strauss, s. 587). Podkreslenie tego ostatniego faktu, mimo iz autorka pracy nie skupia si¢ na
programach z udzialem studyjnej publicznosci, jest istotne, poniewaz dowodzi, ze rowniez
widzowie ogladajacy program przed telewizorem nie sg jedynie jego biernymi odbiorcami, ale
moga rowniez aktywnie uczestniczy¢ w jego tworzeniu.

Badacze, podobnie jak rok wczesniej Horton 1 Wohl, wskazywali tez na istotng rolg
producentéw telewizyjnych oraz profesjonalnych asystentow w budowaniu interakcji

paraspotecznych pomiedzy persong a widownig domowa. Zauwazali, ze producenci nieustannie
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uczg si¢ nowych technik manipulacji obrazem oraz publiczno$cia, a tworzgc nowe programy,
przenosza do nich wypracowane wcze$niej metody.

Horton 1 Strauss wskazali takze na zachowania person prowadzacych programy, ktére
moga wymagac okreslonych dziatan od uczestnikow show, co stawia ich tym samym w dos$¢
niezrecznej sytuacji, a takze moze spowodowac, ze stang si¢ oni wrogami publiczno$ci (Horton
i Strauss, 1957). Tym samym badacze zauwazyli, ze to produkcja programu moze wplywac na
to, ktorzy z jego bohaterow beda odbierani pozytywnie, a ktdrzy negatywnie przez widzow.
W zwiagzku z tematem niniejszej pracy warto takze zauwazy¢, ze juz w 1957 roku badacze
wspominali, ze w jednym z programdéw quizowych prowadzacy oczekiwat od uczestnikow
swego rodzaju romantycznej interakcji: ,,wymagat on od uczestnikow, aby zachowywali si¢ jak
potencjalni kochankowie lub partnerzy do malzenstwa, lub zmuszal jednego do oceny
umiejetnosci, wygladu lub opinii drugiego. Rozkoszowal si¢ wymaganiem od Zonatych
me¢zezyzn przychylnego komentowania uroku ich niezameznych partnerek” (Horton
i Strauss, s. 584).

Badacze opisali takze zachowania publicznosci — z jednej strony w petni kontrolowane;j
przez gwiazd¢ programu, z drugiej za$ (w przypadku publiczno$ci domowej) mogacej
zrezygnowa¢ z budowania interakcji z wykonawca. Wskazali na formy, dzieki ktérym
publiczno$¢ moze sprawowaé kontrolg nad przebiegiem interakcji w ,,okrgzny sposob”
— poprzez pisanie listow oraz samo ogladanie programu, ktore jest kluczowe dla loséw persony,
w tym kontynuacji prowadzenia przez nig show (Horton i Strauss, 1957, s. 586).

W efekcie swoich rozwazan oraz dzigki analizie psychologicznych mechanizmow
zaangazowania Horton 1 Strauss (1957) w nastepujacy sposob scharakteryzowali relacje
powstajace miedzy widzami a wykonawcami medialnymi:

Procesy spoteczno-psychologiczne zaangazowane w subiektywne uczestnictwo
widza w programie telewizyjnym nie r6znig si¢ radykalnie od tych zachodzacych
w codziennej aktywnos$ci spolecznej 1 nie jest konieczne postulowanie specjalnych
mechanizmow, np. fantazji 1 marzen sennych, aby zrozumie¢ zachowania
wykonawcow lub zaangazowanie widza w spektakl. (...) Zbudowane relacje
1 wzajemnos¢, ktora je podtrzymuje, wydaja si¢ nie r6zni¢ w swoim rodzaju od tych
charakterystycznych dla normalnego zycia spotecznego. (s. 587)

Podsumowujac rozwazania zaprezentowane w 1956 roku przez Hortona i Wohla oraz
w 1957 roku przez Hortona 1 Straussa, wskaza¢ nalezy, ze badacze nie dokonali klarownego
rozrdznienia pomig¢dzy terminami interakcje paraspoleczne oraz relacje paraspoleczne,

poniewaz stosowali je wymiennie. Jednakze wprowadzili oni istotny watek do dyskus;ji
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zwigzane] z badaniem odbiorcéw przekazow medialnych oraz ich reakcji na wystepujace
w nich persony. Szerokie omoéwienie ich koncepcji umozliwia sprawdzenie, w jaki sposob
odniesli si¢ do niej kolejni autorzy. Ponadto autorka pracy za wskazanymi badaczami zamierza
stosowac okreslenia persona, fan oraz wyznawca, ktoérych sposéb operacjonalizacji zostanie
zaprezentowany w ostatnim podrozdziale.

Zagadnienie interakcji paraspotecznych w znaczacy sposdb w 1972 roku rozbudowali
Rosengren oraz Windahl — ich propozycje¢ autorka uznaje za klasyczna, poniewaz ich ustalenia
stanowig podstawe wielu pozniejszych prac. Wyrdznieni badacze rozwineli zagadnienie
interakcji paraspotecznych poprzez wskazanie na znaczenie i rol¢ réznych typow relacji miedzy
widzami a wykonawcami medialnymi w zaspokajaniu spotecznych potrzeb odbiorcow.

Badacze, odwolujac si¢ do teorii uzytkowania i gratyfikacji (ktéra zostanie szeroko
omoOwiona w Rozdziale 2), wskazali na wystgpowanie réznych typow konsumpcji mediow.
Zauwazyli, ze kazdy cztlowiek ma wiele potrzeb, ktore moze zaspokoi¢ wykorzystujac do tego
rézne drogi. Kazda z nich okreslili mianem alternatywy funkcjonalnej i wskazali, ze jesli
wykorzystanie pierwszej z drog nie jest mozliwe, to cztowiek poszukuje innych sposobow
zaspokojenia potrzeb. Stwierdzali, Ze im trudniej mu je zrealizowaé, tym bardziej staje si¢ on
zalezny od alternatyw funkcjonalnych (Rosengren 1 Windahl, 1972, s. 168).

W odniesieniu do potrzeb spotecznych jednostki podkreslili, ze pierwsza i najbardziej
naturalng droga do ich zaspokojenia jest bezposrednia interakcja z zywym cztowiekiem. Jesli
dana osoba ma mozliwo$¢ zaspokojenia swoich potrzeb w ten sposob, to jej zaleznos¢ od
alternatyw funkcjonalnych (np. czytania ksigzek) bedzie niska. Jesli jednak jednostka nie ma
mozliwosci zaspokojenia swoich potrzeb (np. cechuje si¢ introwertyzmem) bedzie silnie
zalezna od alternatyw funkcjonalnych, w tym m.in. mediéw masowych (Rosengren i Windahl,
1972, s. 169).

Swoje rozwazania zwigzane ze sposobami zaspokajania potrzeb 1 alternatywami
funkcjonalnymi autorzy odniesli do procesu komunikacji spotecznej. Wskazali na dwie istotne,
ludzkie potrzeby: interakcji oraz identyfikacji. Pierwsza z nich opisali jako: ,,specjalny typ
relacji miedzy jednostkami; wzajemng stymulacje 1 reakcje” (Rosengren i Windahl, 1972,
s. 172). Druga scharakteryzowali jako: ,,akt wyobrazania sobie, Ze jest si¢ na miejscu innej
osoby” (Rosengren i Windahl, s. 172). Stwierdzili, Ze wskazane potrzeby moga by¢ realizowane
z wykorzystaniem mediow masowych (Rosengren 1 Windahl, s. 172).

Efektem ich przemys$len bylo wyrdznienie czterech typow relacji migdzy widzami
a personami medialnymi. Zaprezentowano je w tabeli 1. Badacze, podzielili je ze wzgledu na

tzw. stopien zaangazowania. Wskazali, Ze najnizszy wystepuje przy ,interakcji roztacznej”
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(ang. detachment), najwyzszy, gdy odbiorca zostaje ,,uwiktany w interakcje” (ang. capture).
Rosengren i Windahl opisali takze spodziewane korelacje pomiedzy poziomem zaangazowania
widza a liczbg stosowanych przez niego funkcjonalnych alternatyw. Zatozyli, ze ,,im bardziej
kto$ jest zalezny od jednego lub wigcej Srodkdw masowego przekazu jako dostawcow
funkcjonalnych alternatyw dla prawdziwej interakcji, tym wyzszy bedzie jego stopien
zaangazowania” (Rosengren i Windahl, 1972, s. 174). Postawili takze hipotezg, ktéra zaktadata
wystapienie pozytywnej korelacji pomigdzy sita zaangazowania odbiorcy a ilo$cig
konsumowanych przez niego tresci medialnych. Ich obserwacje potwierdzili inni badacze,
a autorka pracy odniesie si¢ do nich, analizujac sile¢ zaangazowania widzow programu ,,Hotel

Paradise”.

Tabela 1
Typy relacji wystepujgcych pomiedzy widzami a aktorami mediow masowych wskazane

przez K. E. Rosengrena oraz S. Windahla

Typ relacji Charakterystyka

Sytuacja, w ktorej jednostka, podczas konsumpcji tresci medidéw masowych,
nie wchodzi w interakcje, ani nie identyfikuje si¢ z zadnym z bohateréw
programu.

Interakcja roztaczna
(ang. detachment)

Interakcja paraspoteczna Sytuacja, w ktorej jednostka wchodzi w interakcje, podobng do interakcji
(ang. para-social interaction)  bezposredniej. Jednostka ,,nawet na chwilg nie traci swojej tozsamosei”.

Identyfikacja z pojedynczym Sytuacja, w ktorej jednostka identyfikuje si¢ z jednym z bohaterow
bohaterem wystepujacych w konsumowanej przez nig tre$ci mediow masowych, ale
(ang. solitary identification) jednoczesnie nie nawigzuje interakcji z pozostaltymi cztonkami obsady.

Przeciwienstwo relacji okre$lonej jako interakcja roztaczna. Sytuacja,
Uwiktanie w interakcje w ktorej jednostka podczas konsumpcji tre§ci mediow masowych
(ang. capture) identyfikuje si¢ z ich aktorem lub aktorami oraz nawigzuje z nim/nimi
interakcj¢. Wskazana interakcja jest wyobrazona.

Zrodlo: opracowanie wiasne, za Rosengren i Windahl, 1972, s. 172—-174.

Rosengren 1 Windahl swoje rozwazania odniesli do roznego typu gatunkow
telewizyjnych. Na potrzeby swoich badan przyjeli istotne zatozenie, ze ,,niezaleznie od stopnia
uzaleznienia od $rodko6w masowego przekazu, niezaleznie od motywow 1 stopnia
zaangazowania, potrzeba interakcji (...) moze by¢ zaspokojona przez prawie kazdy rodzaj
tresci medialnych” (Rosengren 1 Windahl, 1972, s. 174). Jednocze$nie stworzyli kolejng
czteroelementowa typologie, w ktdrej zaprezentowali podziat tre§ci medialnych, jako kryterium

przyjmujac to, czy sa one fikcyjne, czy niefikcyjne. Zaproponowany przez nich podzial, cho¢
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uznany za mocno niedoskonaty przez samych jego tworcow, przez autorke uznawany jest za na

tyle istotny, ze zaprezentowano go w tabeli 2.

Tabela 2

Podziat tresci medialnych wedtug K. E. Rosengrena oraz S. Windahla

Tres¢ dostarcza jasnych i konkretnych informacji
Tak Nie

. wiadomosci, aktualnosci,
Nie rozrywka, muzyka

Treé jest tresci edukacyjne
fikeyjna Tak gry instruktazowe, dramaty, sztuki teatralne, powiesci,
niektore funkcje itp. opowiadania itp.

Zrédto: thimaczenie whasne, za Rosengren i Windahl, 1972, s. 175.

Efektem wyréznienia roznych rodzajow tresci medialnych przez badaczy bylo zatozenie
przez nich wystagpienia potencjalnej korelacji pomiedzy realizmem tresci produktu medialnego,
z ktorego korzysta badany, a poziomem jego zaangazowania. Uznali, ze konsumpcja tresci
,,0 niskiej Iub $redniej bliskosci rzeczywisto$ci” powinna pozytywnie korelowaé z ,,wysokim
stopniem zalezno$ci od medidow masowych jako funkcjonalnych alternatyw i z wysokim
stopniem zaangazowania” (Rosengren i Windahl, 1972, s. 177). Przywotanie tego wskazania
jest tym istotniejsze, ze w niniejszej pracy podjeto rozwazania nad programami reality TV.

Badacze odniesli si¢ rowniez do koncepcji interakcji paraspotecznych Hortona i Wohla
1 wskazali, ze w ich ocenie interakcja paraspoteczna moze wystapi¢, gdy ,,media masowe s3
wykorzystywane jako uzupehienie rzeczywistych interakcji w celu uzyskania rekompensaty
lub ucieczki od sytuacji spolecznej, lub indywidualnej charakteryzujacej si¢ pewnymi, czasem
tagodnymi, czasem silnymi, deficytami” (Rosengren i Windahl, 1972, s. 182).

Rosengren 1 Windahl przeprowadzili rowniez badania odbiorcow mediow (radia,
telewizji oraz prasy). Co istotne — jak przyznali sami badacze — ich analiza oparta zostata na
wielu dyskusyjnych narzedziach (stworzyli m.in. indeks potencjatu interakcyjnego osoby, ktory
mierzyli za pomocg oceny statusu badanego, w tym tego, jakie jest jego wyksztatcenie lub czy
posiada on samochodd), ktorych pelnej skutecznosci nie udato im si¢ dowies¢. Dlatego tez
autorka pracy wskaze jedynie na najistotniejsze wnioski z ich rozwazan, ktore uzyskaty
wzgledne potwierdzenie w przeprowadzonym przez nich badaniu. Na jego potrzeby, co
w ocenie autorki pracy ukazuje, ze zaproponowana przez badaczy typologia ma mate
zastosowanie empiryczne, ograniczyli si¢ jedynie do dwoch stopni zaangazowania — interakcji

roztacznej oraz interakcji paraspolecznej, do ktorej zaliczyli réwniez wszystkie relacje

26



wczesniej okreslone przez nich jako ,,identyfikacja z pojedynczym bohaterem” oraz ,,uwiktanie
w interakcje”. Kategoryzacji badanych dokonali poprzez zadanie im pytania o preferowany
przez nich rodzaj tresci medialnych. Uznali, ze ci, ktérzy w odpowiedzi podali tytut programu
lub nazwisko ulubionej postaci budowali interakcje paraspoleczne, a ci, ktorzy podali typ
programu (np. western lub teleturniej) tworzyli interakcje rozigczne (Rosengren i Windahl,
1972, s. 182-186).

Badacze na potrzeby analizy zalozyli, ze powinny wystapi¢ relacje pomiedzy czterema
zmiennymi, takimi jak: ,,potencjat interakcyjny jednostki, liczba jej rzeczywistych interakcji,
wielkos¢ konsumpcji mediow masowych i stopnien zaangazowania” (Rosengren i Windahl,
1972, s. 182-186). Udalo im si¢ ustali¢ m.in., ze ,,wsrdod 0sdb o niskim potencjale
interakcyjnym znacznie czgéciej wystgpowal wysoki stopien zaangazowania” (Rosengren

1 Windahl, s. 189). Swoje ustalenia zaprezentowali w formie graficznej (rysunek 1).

Rysunek 1
Zmienne korelujgce z silg zaangazowania paraspolecznego odbiorcow wskazane przez

K. E. Rosengrena oraz S. Windahla (1972)

————— | 1zeczywista interakcja

potencjat interakeyjny = ———— | === stopief zaangazowania

————

!
I
I I
I
: konsumpcja mediow

masowych -

Zrédto: thimaczenie whasne, za Rosengren i Windahl, 1972, s. 191.

Autorka niniejszej pracy, mimo probleméw metodologicznych i teoretycznych, na ktore
napotkali Rosengren i Windahl, uznaje ich badania za istotne oraz godne uwagi. To wtasnie od
tych badaczy wielu pdzniejszych autoréw zaczerpneto termin alternatywy funkcjonalne.
Roéwniez w niniejszej pracy bedzie on wykorzystywany w rozumieniu Rosengrena 1 Windahla.
Za interesujaca nalezy tez uznac probe wskazania przez badaczy, ze widzowie mogg angazowac
si¢ w relacje z konsumowang trescig z r6zng intensywnoscig. Ich praca dowiodta takze

ztozono$ci terminu interakcje paraspoteczne.

27



Poruszony przez Rosengrena i Windahla watek identyfikacji widzé6w z bohaterami
programéw telewizyjnych podjety tez Cecilia von Feilitzen 1 Olga Linné, ktore skupity si¢ na
analizie literatury dotyczacej dzieci jako odbiorcéw mediow. Badaczki, na ktorych pracach
bazowali pozniejsi autorzy (np. Cohen), juz w 1975 roku uzyly terminu identyfikacja na
opisanie sytuacji, w ktorej jednostka ,,Swiadomie lub nieSwiadomie rozpoznaje siebie w innej
osobie, lub chce nig by¢, tak ze angazuje si¢ w te osobe i1 zastepczo uczestniczy w jej
dziataniach, uczuciach i mys$lach” (Feilitzen i Linné, 1975, s. 52). W efekcie swojej analizy
ustality, ze to ,,indywidualne cechy dziecka sg kluczowe dla okreslenia, z kim si¢ identyfikuje”,
jednoczes$nie zauwazyty, ze ,,prawdopodobienstwo identyfikacji wzrasta wraz ze wzrostem
podobienstwa miedzy dzieckiem a postacig z mediéw masowych” (Feilitzen i Linné, s. 53).

Wskazane autorki wyrdznity dwa typy identyfikacji — identyfikacje podobienstwa
(bazujaca na podobienstwie miedzy odbiorca a bohaterem) oraz identyfikacje Zyczeniowq
(cechujaca si¢ tym, ze badany dazy do tego, by stac si¢ taka osoba, jaka jest posta¢ medialna).
Powigzaly je z roéznymi typami programow telewizyjnych: pierwsza z wymienionych
przypisaty programom o realistycznych tresciach, drugg — programom zawierajacym fikcyjne
1 fantastyczne tresci (Feilitzen 1 Linné, 1975, s. 53). Mimo ze wskazane analizy prowadzone
byly wzgledem okreslonej grupy, czyli dzieci, to autorka doktoratu bedzie stosowaé terminy
identyfikacja podobienstwa i identyfikacja zyczeniowa w odniesieniu do badania dorostych
odbiorcow programu ,,Hotel Paradise”.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze problem identyfikacji, ktory nie stanowi gtownego
przedmiotu rozwazah autorki niniejszej pracy, a traktowany jest jako kontekst dla szerszego
problemu interakcji paraspotecznych 1 ich sity, jest rowniez przedmiotem szeregu innych
opracowan. Jest to zagadnienie, w ktorego przypadku brakuje konsensusu pojeciowego. Wsrod
autorow, ktorzy poruszali problem identyfikacji i jej typoéw warto wskaza¢ na m.in. Cynthi¢
Hoffner (1996); Michaela D. Basila (1996 1 2003 wraz z W. J. Brownem oraz M. C. Bocarneg)
lub Cohena (2001). Hoftner (1996), badajac dzieci, dowiodia, ze wybdr ulubionej postaci przez
badanego byt powigzany z jego pitcia — wykazata, ze chlopcy czesciej wybierali postacie
meskiej, a dziewczeta wybieraly postacie obu pici (s. 481-487). Basil (1996) ustalit za$, ze im
silniej badani identyfikowali si¢ z wykonawca medialnym, tym silniejszy mial on na nich
wplyw, w tym na przejmowanie przez nich jego ,,wartosci, uczu¢ i zachowan” (s. 481-487).
Stwierdzit tez, Ze sita identyfikacji widza z wykonawca pozytywnie korelowata z poziomem
jego ,.zaleznosci od telewizji”, ktorg rozumiat jako przekonanie odbiorcy, ze wiadomosci
telewizyjne sa waznym Zrodlem wiedzy o $wiecie i przygotowuja do interakcji z innymi ludZzmi

(Basil, s. 484-492). W kolejnym z badan, ktéorych Basil byl wspotautorem, réwniez
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potwierdzono, ze stopien relacji paraspotecznych pozytywnie korelowal z identyfikacjg
z persong oraz czasem ekspozycji na medium, a badani, ktoérzy silniej identyfikowali si¢
z analizowanym wykonawca medialnym, cze$ciej wyrazali zblizone do niego opinie
1 przekonania (Brown 1 in., 2003, s. 52-53). Ostatni z autoréw, Cohen (2001), ktéry probowat
poréwnac terminy interakcja paraspoleczna oraz identyfikacja, podkreslat wystepujacy w tym
przypadku ,,brak spdjnosci w koncepcyjnym wykorzystaniu identyfikacji przez badaczy
mediow”, ktory skutkuje ,,niezgodnos$cia definicji pojeciowych i operacyjnych w badaniach

empirycznych” (s. 254).
1.2 Interakcje paraspoleczne w Swietle prac Alana M. Rubina

Koncepcje interakcji paraspotecznych w znaczacy sposob rozwingli Rubin oraz
wspoOtpracujaca z nim Elizabeth M. Perse, ktorzy koncentrowali si¢ na badaniach odbiorcéw
medidéw i ich zaangazowania®. W 1985 roku, w artykule, ktérego wspotautorem byt réwniez
Robert A. Powell, zaprezentowali wyniki badania zaangazowania widzoéw lokalnego programu
informacyjnego, w tym przeanalizowali sposoby nawigzywania przez nich relacji
z prowadzacymi program.

Rubin, Perse 1 Powell, rozbudowujac mysl Hortona i Wohla oraz dokonujac przegladu
owczesnej literatury zwigzanej z interakcjami paraspotecznymi, wskazali na czynniki
sprzyjajace ich powstawaniu, takie jak: ,,stopien rzeczywistego zblizenia persony 1 medium,
czestotliwos¢ oraz spdjnos¢ pojawiania si¢ persony w medium, sposdb zachowania oraz sposob
konwersacji wykorzystywany przez persong, a takze efektywne wykorzystywanie formatow
telewizyjnych” (Rubin 1 in., 1985, s. 156). Scharakteryzowali takze person¢ jako
»przewidywalng, niezagrazajacg oraz stanowigcg idealnego partnera dla widza” (Rubin
1in., s. 156).

Wyrdznili elementy interakcji paraspolecznych, ktore podzielili na te typowe dla
programéw o charakterze rozrywkowym 1 o charakterze informacyjnym. W pierwszym
przypadku wskazali na: ,interakcje, identyfikacje, dlugotrwatlg identyfikacje oraz
zainteresowanie bohaterem medialnym (jego losami 1 historig)” (Rubin i in., 1985, s. 156).
W drugim wyroéznili: ,,zyczliwo$é, towarzystwo, a takze odkrywanie rzeczywistosci poprzez

kontakt z prezenterem telewizyjnym” (Rubin i in., s. 156).

2 W Rozdziale 1 przywolane zostang ustalenia Rubina i Perse dotyczace interakcji paraspotecznych, a watek
zaangazowania w szerszy sposob zostanie scharakteryzowany w Rozdziale 2.
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Na potrzeby swojej analizy skonceptualizowali termin interakcje paraspoteczne jako
»interpersonalne zaangazowanie uzytkownika mediéw w to, co konsumuje” (Rubin i in., 1985,
s. 156). Zauwazyli, Ze omawiane zaangazowanie moze przybiera¢ rozne formy i objawiac si¢
m.in.: poszukiwaniem wskazoéwek od persony, postrzeganiem jej jako przyjaciela,
wyobrazeniem sobie przez widza, ze jest czgScig spotecznosci ulubionego programu lub
pragnieniem poznania persony (Rubin i in., s. 156). Podkreslili rowniez, Ze to w szczegdlnosci
jednostki, ktore maja ograniczone mozliwosci budowania interakcji spolecznych, moga
zwracac si¢ w stron¢ sSrodkow masowego przekazu i rozwijac interakcje paraspoteczne. Ponadto
site interakcji paraspotecznych odbiorcy powigzali z wysoka ekspozycja na okreslone medium,
niewielkim korzystaniem z funkcjonalnych alternatyw i sympatia wzgledem preferowanego
medium (Rubin i in., s. 157).

Wskazali takze, ze interakcje paraspoleczne sa powigzane z instrumentalnym, a nie
rytualnym sposobem korzystania z medidw (wskazane sposoby uzytkowania zostang szerzej
scharakteryzowane w Rozdziale 2). Wyrdznili rowniez katalog dzialan podejmowanych przez
lokalne telewizje informacyjne, ktore sprzyjaly budowaniu przez widzoéw interakcji
paraspotecznych z prowadzacymi programy tj.: podkreslanie, ze przekazywane informacje
prowadzacy pozyskal samodzielnie, opisywanie omawianych wydarzen z perspektywy
naocznego $wiadka, zwracanie si¢ bezposrednio do widza, wzbudzanie poczucia kolezenstwa
oraz podkreslanie faktu, ze prowadzacy jest czlonkiem spotecznosci lokalnej, do ktorej sie
zwraca® (Rubin i in., 1985, s. 161).

We wskazanym tek$cie autorzy zaprezentowali roOwniez pierwsza wersje niezwykle
istotnej, a takze do dzi§ najczescie] wykorzystywanej (Schramm, 2015), skali interakc;ji
paraspolecznych (ang. Parasocial Interaction Scale) (dalej nazywang skalg PSI-1), ktéra
zawierata dwadzie$cia stwierdzen, z ktorymi badany moégt si¢ zgodzi¢ lub nie (odnosit si¢ do

nich na pigciostopniowej skali Likerta). Zaprezentowano ja w tabeli 3.

Tabela 3

Skala PSI-1 autorstwa A. M. Rubina, E. M. Perse i R. A. Powella

Program informacyjny pokazuje mi, jacy sa prezenterzy wiadomosci.

Kiedy prezenterzy zartuja miedzy soba, to sprawiaja, ze wiadomosci sg tatwiejsze do ogladania.

3 Wskazane czynniki w ocenie autorki pracy odnie$¢ mozna rowniez do innych typéw programoéw. Zostang one
wykorzystane (wraz z czynnikami wyr6znianymi przez innych autor6w) do charakterystyki programow telewizji
rzeczywistosci i ich potencjatu interakcyjnego.
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3. Kiedy moj ulubiony prowadzacy wyraza swoje odczucia wzgledem wiadomosci, to pomaga mi
wyrobi¢ sobie opini¢ na jej temat.

4. . . . .
Zal mi mojego ulubionego prezentera, gdy popetnia btad.
Kiedy ogladam wiadomosci, czujg si¢, jakbym byt czescia grupy prezenterow.
Lubig poréwnywaé moje poglady z tymi prezentowanymi przez mojego ulubionego prowadzacego.
Prowadzacy sprawia, ze czuj¢ si¢ komfortowo, tak jakbym byt z moim przyjacielem.
Postrzegam mojego ulubionego prezentera jako naturalng, twardo stapajaca po ziemi osobe.
9. . . . .
Lubig stysze¢ glos mojego ulubionego prezentera w moim domu.
10. MJj ulubiony prezenter wiadomosci dotrzymuje mi towarzystwa, gdy ogladam wiadomosci
w telewizji.
11. . . L . . . .
Nie mogg si¢ doczekaé obejrzenia wiadomosci z udziatem mojego ulubionego prezentera.
12. Gdyby moj ulubiony prezenter pojawil si¢ w innym programie telewizyjnym, obejrzatbym ten
program.
13.  Kiedy mdj ulubiony prezenter wiadomosci relacjonuje histori¢, wydaje si¢ rozumie¢ rzeczy, ktore
chce wiedziec.
14. — L . oo . .
Czasami robi¢ uwagi mojemu ulubionemu prezenterowi wiadomosci w trakcie programu.
15. Gdyby w gazecie lub czasopi$mie pojawit si¢ artykut o moim ulubionym prezenterze,
przeczytalbym go.

6 Tesknie za spotkaniem z moim ulubionym prezenterem, gdy jest na wakacjach.
17. . . . -

7 Chcialbym pozna¢ mojego ulubionego prezentera osobiscie.

8 Mysle, ze moj ulubiony prezenter jest jak stary przyjaciel.
19. . . . .

? Uwazam, ze moj ulubiony prezenter jest atrakcyjny.
20. Nie jestem tak usatysfakcjonowany, gdy otrzymuje¢ wiadomosci od innego prezentera niz moj

ulubiony.

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Rubin i in., 1985, s. 167.

W efekcie przeprowadzonego badania (co istotne — zrealizowanego na okreslonej grupie
odbiorcow oraz odnoszacego si¢ do konkretnego typu programu telewizyjnego, czyli lokalnych
wiadomosci informacyjnych) Rubin, Perse 1 Powell ustalili m.in., Ze czynnikami pozytywnie
skorelowanymi z interakcjami paraspolecznymi byly m.in. samotno$¢ oraz przekonanie
odbiorcy o realizmie przekazywanych wiadomosci, a takze ogladanie wskazanego programu
w celach informacyjnych (Rubin 1 in., 1985, s. 169-169).

W kolejnym artykule zatytulowanym Audience activity and soap opera involvement:
A uses and effects investigation, ktory zostal opublikowany w 1987 roku, Rubin oraz Perse
przedstawili wyniki badania motywacji zaangazowania widzé6w oper mydlanych. Zdefiniowali

termin zaangazowanie oraz wyznaczyli trzy jego rodzaje, ktore autorka pracy, uznajac je za

31



potaczone ze sobg (w $wietle teorii spektrum medialnego zaangazowania) zamierza okreslac¢
mianem komponentow. Wyrdznili: zaangazowanie poznawcze, zaangazowanie behawioralne
oraz zaangazowanie afektywne®*. To ostatnie powigzali z interakcjami paraspotecznymi, ktore,
odwotujac si¢ do Hortona i Wohla, scharakteryzowali jako: ,,poczucie przyjazni tworzone przez
cztonkow widowni z osobowosciami medialnymi, oparte na czestym i konsekwentnym
pojawianiu si¢ realistycznej persony” (Rubin i Perse, 1987a, s. 248). Ponadto wskazali, ze
czynnikami sprzyjajacymi ich nawigzywaniu sg: zachgcajacy sposdb konwersacji i styl
interpersonalny prezentowane przez person¢ oraz specjalne techniki stosowane przez
producentéw telewizyjnych. Podkreslali, ze w efekcie tych dzialan oraz swojego
zaangazowania widzowie, ktorzy reaguja interpersonalnie na postacie medialne, zaczynaja
czué, ze ,,znajg tych bohaterdéw, tak jak znajg swoich przyjaciol” (Rubin i Perse, s. 248).

Do zbadania afektywnego zaangazowania 326 widzéw oper mydlanych Rubin i Perse
ponownie wykorzystali skale PSI, ktora poddali rewiz;ji (tabela 4). Dostosowali ja do badanego
typu programu, czyli opery mydlanej, jak i skrécili ja do 10 stwierdzen. Na potrzeby swojej
analizy zoperacjonalizowali réwniez termin interakcje paraspoleczne jako: ,,poczucie
afektywnego interpersonalnego zaangazowania z osobowosciami medialnymi” (Rubin 1 Perse,

1987a, s. 254).

Tabela 4

Skala PSI autorstwa A. M. Rubina i E. M. Perse

1. Moj ulubiony bohater telenoweli sprawia, ze czuje si¢ komfortowo, tak jakbym byt z przyjacielem.

2. Postrzegam moja ulubiong postaé z telenoweli jako naturalna, twardo stgpajacg po ziemi osobg.

3. Nie mogg si¢ doczekaé ogladania mojej ulubionej postaci w nadchodzacym odcinku.
Gdyby moja ulubiona posta¢ pojawila si¢ w innym programie telewizyjnym, obejrzatbym ten

program.

5. Moja ulubiona posta¢ wydaje si¢ rozumie¢ rzeczy, ktdre chece wiedzieé.

6. Jesli zobaczyltbym histori¢ o mojej ulubionej postaci w gazecie lub czasopi$mie, przeczytatbym ja.

7. Teskni¢ za moja ulubiong postacia, kiedy jest chora lub na wakacjach.

8. Chciatbym spotka¢ si¢ osobiscie z mojg ulubiong postacia.

9. Wspdtczuje mojemu ulubionemu bohaterowi, gdy popetnia biad.

10. Uwazam, ze moja ulubiona postac jest atrakcyjna.

Zrodto: ttumaczenie wlasne, za Rubin i Perse, 1987a, s. 265.

4 W niniejszym rozdziale (z uwagi na jego tematyke) zostanie omowione zaangazowanie afektywne. Pozostate
komponenty zaangazowania zostang scharakteryzowane w Rozdziale 2.
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W efekcie swojego badania Rubin i Perse wskazali, ze interakcje paraspoteczne byty
pozytywnie skorelowane z my$leniem przez widza o programie i dyskutowaniem o nim po jego
zakonczeniu. Ponadto ustalili, ze silniejsze zaangazowanie afektywne powigzane byto rowniez
Z WyZSZym poziomem zaangazowania poznawczego oraz behawioralnego odbiorcy (Rubin
1 Perse, 1987a, s. 261).

Badacze wskazali tez na dwie kontrastujace ze soba i powigzane z budowaniem interakcji
paraspotecznych orientacje wystepujace wsrod widzoéw oper mydlanych. Odnotowali bowiem,
ze widzowie, ktorzy ogladali seriale, by uzyska¢ spoteczng gratyfikacje (np. chcieli zyskac
wiedze o fabule i moc dyskutowac o niej ze swoimi znajomymi) nie zwracali szczegolnej uwagi
na tre$¢ programu w trakcie jego ogladania, a jej realizm nie byt dla nich istotny. Natomiast ci
z odbiorcéw, ktorzy budowali interakcje paraspoteczne z personami wystepujgcymi
w ogladanej przez nich operze mydlanej byli ,,wyraznie osobi$cie zaangazowani w postacie
oraz historie” prezentowane w serialu, a wsérdd ich motywacji wystepowaly ,,wojeryzm,
poszukiwanie informacji oraz ucieczka od rzeczywistosci w celu relaksu”, zwracali oni rowniez
uwage na realizm prezentowanych im tre$ci (Rubin i Perse, 1987a, s. 261-265).

Wskazali tez, ze: ,,uzywanie oper mydlanych jako funkcjonalnej alternatywy (...) moze
by¢ relaksujacym sposobem na ucieczke od bardziej wymagajacych interakcji miedzyludzkich”
(Rubin i Perse, 1987a, s. 264).

Jak juz podkreslono we wstepie do podrozdziatu, Rubin oraz Perse, problem
zaangazowania widzoéw, w tym interakcji paraspotecznych, podejmowali wielokrotnie. Wérod
innych analiz autorstwa Rubina mozna wskaza¢ na badanie przeprowadzone na odbiorcach
programu ,,60 Minutes”. Badacz, pragnac ustali¢, dlaczego widzowie chetniej ogladaja wiasnie
ten program informacyjny zamiast innych, wskazal m.in. na metody jego organizacji przez
tworcow. Mieli oni tworzy¢ program skoncentrowany na ,,dziennikarstwie osobowosci”,
a takze zacheca¢ widzoéw do osobistego zaangazowania si¢ w prezentowane im tre$ci poprzez
wysylanie listow (Rubin, 1981a). Ponadto, konstruujagc badanie odbiorcow wskazanego
programu, jako jedng z czterech grup motywacji (faktorow) ich zaangazowania Rubin (1981a)
wskazal zastgpowanie (ang. substitution), ktére opisat jako ,sktadajace sie z towarzystwa
i elementow eskapistycznych” (s. 531). Te kategori¢ powigzat z nastepujacymi stwierdzeniami,
z ktorymi badany mogt sie zgodzi¢ lub nie — ,,ogladam wskazany program”: ,,poniewaz to
sprawia, ze czuj¢ si¢ mniej samotny’’; ,,wiec nie bede musial by¢ sam”; ,,kiedy nie ma nikogo,
z kim mogltbym rozmawiac lub przebywac¢” (Rubin, s. 531).

Interesujacych obserwacji zwigzanych z zagadnieniem interakcji paraspolecznych Rubin

dokonal réwniez we wspotpracy z Cameronem B. Armstrongiem, z ktorym opisat sposoby
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1 motywy zaangazowania odbiorcoOw programéw radiowych. W swojej analizie badacze
podkreslili, ze dla licznego grona odbiorcoéw ,,stuchanie radia wypetia pustke stworzong przez
codzienng rutyn¢ i pomaga im przezwyciezy¢ samotno$¢ i izolacj¢ spoteczng” (Armstrong
1 Rubin, 1989, s. 84). Zauwazali, ze programy typu talk-show lub call-in pozwalaty ich
odbiorcom nawigza¢ zastepcza interakcje wzgledem typowej relacji spotecznej i umozliwiaty
kontakt ze $wiatem zewnetrznym. Dodawali, ze dzwoniacej do studia osobie rozmowa, w ktorej
ta brala udziat (nawet jesli nie byla ona transmitowana na zywo), dostarczata szeregu
»satysfakcji interpersonalnych”, a takze ,zmniejszata [u niej — przyp. AK] samotnos¢
1 niepokoj, zwigkszata bezpieczenstwo psychiczne i fizyczne oraz intensyfikowata kontakty
spoteczne” (Armstrong i Rubin, s. 84). Ponadto badacze zauwazali, ze w radiowych rozmowach
cze$ciej brali udziat ci z odbiorcow, ktorzy byli mniej interaktywni spotecznie i mniej mobilni.
Dlatego tez uznali, ze ,radio-talk show funkcjonuje jako alternatywa dla interakcji
interpersonalnych” (Armstrong i Rubin, s. 91). W ocenie autorki pracy przywotanie ich ustalen
jest cenne, poniewaz dzwoniacy do studia uzytkownik radia kontaktowat si¢ nie z rzeczywista
postacia, ale z persong prowadzaca dany program. Interakcja, ktorg odbiorca nawigzywat, nie
byla wiec typowa interakcja spoleczna, ale rodzajem przedtuzonej formy kontaktu
paraspotecznego (ten typ relacji zostanie opisany w ostatnim podrozdziale podczas prezentacji
autorskiej typologii).

Omowienie prac Rubina 1 Perse, a w szczegdlnosci wskazanie na zaproponowang przez
nich skale PSI, umozliwia odniesienie si¢ do propozycji innych autoréw zajmujacych si¢

badaniem interakcji paraspotecznych. Zostang one przeanalizowane w kolejnym podrozdziale.
1.3 Interakcje paraspoleczne w rozwazaniach innych autorow

W 1979 roku w istotny sposob omawiany problem poruszyl Mark R. Levy, ktory
zdecydowat si¢ zbada¢ zaangazowanie paraspoteczne widzow programow informacyjnych.
Bazowal na koncepcji Hortona 1 Wohla, a persong scharakteryzowat za pomoca trafnego
okreslenia ,,wysoce stylizowana” (Levy, 1979, s. 69).

W swoim badaniu Levy (1979) przyjal nastepujace hipotezy:

1. Im wigcej mozliwosci interakcji spolecznych ma dana osoba, tym mniej
prawdopodobne jest, ze zaangazuje si¢ ona w relacj¢ paraspoleczng z persong
z wiadomosci. 2. Im silniejsza jest paraspoteczna interakcja jednostki z postaciami
z wiadomosci telewizyjnych, tym wigcej wiadomosci telewizyjnych bedzie ona

ogladac¢. (s. 70)
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W drugim przypadku hipoteza badacza zostata przez niego oparta na zalozeniu, ze
interakcja paraspoteczna jest dla widza cenna i po jej zbudowaniu bedzie on wykonywat
dziatania, ktore umozliwia jej podtrzymanie.

Swoje badanie Levy podzielit na dwa etapy. W pierwszym przeprowadzit grupy fokusowe
z udziatem 24 osob regularnie ogladajgcych wiadomosci. Na kanwie ich przemyslen stworzyt
liste 42 mozliwych gratyfikacji, ktore osiagali. W efekcie zbudowat narzedzie, ktore w drugim
etapie badania umozliwitlo mu przebadanie 240 widzoéw wiadomosci. Badani odnosili si¢ do

siedmiu stwierdzen, ktore plasowali na skali Likerta — zaprezentowano je w tabeli 5.

Tabela 5

Skala interakcji paraspolecznych autorstwa M. R. Levyego

1. Prezenterzy wiadomosci sg prawie jak przyjaciele, ktorych widuje kazdego dnia.
2. Lubig stysze¢ glosy prezenteréw wiadomosci w moim domu.
Kiedy prezenter wiadomosci pokazuje, co sadzi o danej wiadomosci, pomaga mi to podjac decyzje,
co mysle na jej temat.
4 Lubi¢ poréwnywacé wlasne przemyslenia z tym, co méwia prezenterzy.
5. Kiedy dziennikarze zartujg ze soba, to sprawia, ze wiadomosci tatwiejsze do przyjecia.
6. Wspotczuje prezenterom wiadomosci, kiedy popelniaja biedy.
7

Telewizja pokazuje, jacy naprawdg sa prezenterzy wiadomosci.

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Levy, 1979, s. 73.

Dzigki przeprowadzonym badaniom Levy stwierdzil, Ze interakcje paraspoleczne
z prezenterami wiadomosci sg doswiadczeniem powszechnym wsrdéd widzow, a ponad potowa
badanych (52%) traktuje prezentero6w niemalze jak przyjaciot. Jeden z badanych opisywat swoj
stosunek do prowadzacego wiadomos$ci nastepujaco: ,,Dorastatem, ogladajac Waltera
Cronkite’a. Wydaje mi si¢, ze oczekuje od niego, zeby byl tam, kiedy wigczam wiadomosci.
Wiele razem przeszliSmy. Ludzie na Ksi¢zycu i podobne rzeczy” (Levy, 1979, s. 72).

Levy wskazat takze, ze badani traktowali ogladanie wiadomos$ci podobnie do momentu,
w ktorym znajomy odwiedza ich w domu i przynosi im nowe ploteczki (w tym przypadku
w postaci newsow telewizyjnych). ,,Spotkanie” z prezenterem wpisywato si¢ w plan dnia
widzow, a dodatkowo az 68% z nich zauwazato nieobecnos$¢ ulubionego prezentera (a 25%
badanych byta z tego powodu niezadowolona) (Levy, 1979, s. 72).

Badacz sprawdzil rowniez, czy wystepuje korelacja pomiedzy stosunkiem badanego do

,obecnosci” prezentera wiadomosci w jego domu a odczuwang przez widza samotno$cia.
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Ustalil, ze glos persony w swoim domu lubito stysze¢ az 48% respondentow, a jej ,,obecnos¢”
byta szczegdlnie doceniana przez tych uczestnikow grupy fokusowej, ktorzy mieszkali
samotnie lub nie mieli zbyt wielu bezposrednich kontaktéw z innymi. Levy (1979) stwierdzit
nawet, ze dla tych osdb ,,interakcja z postaciami z wiadomosci byta antidotum na samotnos¢,
a nawet strach” (s. 74).

W tym samym badaniu ustalit réwniez, ze wickszos¢ widzow (80%) poréwnywata swoje
opinie na dany temat z opiniami wyglaszanymi przez prezentera wiadomosci, a liczne grono
odbiorcow (31%) traktowato go jako ,,przewodnika poznawczego”, z ktérym ,,badato §wiat”.
Okreslenie uzyte przez Levy’ego — przewodnik poznawczy — zostanie przez autorke pracy
wykorzystane przy omawianiu wynikow badan wilasnych. Dodatkowo Levy ustalit, ze ponad
polowa odbiorcow (51%) odczuwata zal, gdy prowadzacy popetnit btad (Levy, 1979, s. 74-75).
Uzyskane przez Levy’ego (1979) wyniki moga wskazywa¢ na fakt, Zze odbiorcy odczuwali
empati¢ wzgledem w rzeczywistosci obecnej osoby, a dodatkowo wielu z nich traktowato jej
opini¢ jako wyznacznik wlasciwej oceny wybranego zagadnienia. Badacz wskazat takze, ze im
starszy byl ogladajacy wiadomosci, tym czes$ciej nawigzywat on interakcje paraspoteczne
(s. 77-79).

Podkresli¢ nalezy rowniez, ze omawiane powyzej wyniki odnosza si¢ do relatywnie mate;j
grupy badanych, ktérzy ogladali specyficzny format, czyli wiadomosci telewizyjne. Jednakze,
w ocenie autorki pracy, przywotanie wynikdOw omawianego badania jest istotne, poniewaz
pokazuje mechanizm dzialania interakcji paraspotecznych, a wybrane kategorie zastosowane
przez Levy’ego autorka zamierza odnies¢ do badania widzéw programu ,,Hotel Paradise”.

W efekcie swoich przemyslen Levy (1979) w nastgpujacy sposob scharakteryzowat
relacje paraspoteczna:

ma cechy zarowno pierwotnych, jak i wtornych relacji spotecznych. (...) opiera si¢
na afektywnej wigzi, ktoérg wielu cztonkéw publicznosci tworzy z prezenterami.
Chociaz ta afektywna wiez jest caltkowicie subiektywnym wytworem publicznosci,
paraspolecznie interaktywni widzowie wierza, ze jest ona autentyczna i interpretujg
zachowania prowadzacych jako odwzajemnienie prawdziwej wigzi. (s. 78)

Co istotne, warto rowniez zauwazy¢, ze Levy byl kolejnym z autoréw, ktéry zamiennie
stosowat terminy interakcja paraspoleczna oraz relacja paraspoteczna i nie wskazat na réznice
pomiedzy nimi. Roéwniez 1 ten fakt podkresla wspominany juz chaos pojeciowy, ktory
wystepuje w opisywanym obszarze badan.

Omawianemu zagadnieniu miejsce w swojej ksigzce poswigcit takze John L. Caughey,

ktéry zauwazal, ze podczas konsumpcji mediéw przez odbiorcow wystepuja sytuacje,

36



w ktorych sg oni ,,bezposrednio wciggani w dramat medialny”. Wskazywat, ze w przypadku
powiesci taka sytuacja wystepuje wraz z wykorzystaniem tonu konwersacyjnego i zwrotow
takich jak ,,Drogi Czytelniku...”. Natomiast w przypadku programu telewizyjnego ma miejsce,
gdy ,,postac telewizyjna (...) zwraca si¢ bezposrednio do widzow z ekranu telewizora i adresuje
swoje stowa wprost do nich” (Caughey, 1984, s. 37).

W przeciwienstwie do Hortona i Wohla, Caughey podkreslal, ze reakcja widza na
wykonawce medialnego moze mie¢ nie tylko pozytywny, ale réwniez negatywny charakter:
widz ,,moze odrzuci¢ gambit performera 1 zareagowac antagonistycznie” (1984, s. 38).
Dodawat, ze ,,czyniac to, nadal angazuje si¢ w pseudointerakcje z obrazem medialnym™
(Caughey, s. 38). Wskazat takze, ze skutki interakcji paraspotecznych wykraczaja poza reakcje
psychologiczne oraz jezykowe i przektadaja si¢ na fizyczne dziatania odbiorcy — np. calowanie
telewizora lub wykonywanie obrazliwych gestow w kierunku postaci na ekranie. Zauwazat, ze
odbiorcy moga rowniez identyfikowac si¢ z postaciami medialnymi (nie tylko ludZmi, ale
réwniez zwierzgtami), a nawet moga oni ,,odczuwac¢ emocje bohatera lub bohaterki”, a takze
,przezywac ich osobiste tragedie i triumfy” (Caughey, s. 38-39).

Badacz zwrocil rowniez uwage na szereg zabiegdw, ktoére w celu doprowadzenia do
nawigzania przez widza interakcji z bohaterem medialnym podejmujg producenci telewizyjni.
Efektem ich wysitkow jest wytworzenie zaangazowania pomi¢dzy widzami a postaciami
medialnymi, ktére sprawia, ze odbiorca zostaje ,,wyrwany z obiektywnego §wiata spotecznego
1 przeniesiony w sam S$rodek wyimaginowanego $wiata spolecznego, w ktérym uczestniczy
w najbardziej intensywny i intymny sposob” (Caughey, 1984, s. 39).

Co wazne, Caughey podkreslal takze, ze interakcja paraspoteczna nie wystgpuje jedynie
w czasie, w ktorym odbiorca konsumuje wybrang tres¢: ,,Nawet po wyltaczeniu telewizora,
zamknigciu ksigzki lub wyrzuceniu gazety ludzie nadal angazuja si¢ w sztuczne relacje
spoteczne z postaciami, ktére poznali w mediach” (Caughey, 1984, s. 39). Ponadto zauwazat,
ze w nauce brakuje precyzyjnego stownictwa, ktore umozliwiatoby opis relacji zachodzacych
miedzy widzami a postaciami medialnymi. Wskazal np. ze stowo fan, ktérym opisywane sg
niemalze wszystkie osoby zainteresowane dang ,,istota medialng” pochodzi od stowa fanatyk,
ktére ma swoj zrédlostéw w tacinskim okresleniu fanaticus, opisujacym czlowieka do
szalenstwa oddanego jakiemus$ bostwu. Stwierdzal, Zze nie powinno by¢ ono wykorzystywane
jako okreslenie kazdej z osob, ktora buduje interakcje paraspoteczne. W jego ocenie trafniej

odnosi si¢ ono do sytuacji skrajnych. Jako takg wskazat przypadek Ruth Steinhagen, ktora byta

5 Tym samym badacz wskazal na problem, ktory wiele lat pozniej poruszyli np. Corner (2017) lub Hill (2019),
opisujac zjawisko negatywnego medialnego zaangazowania.
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zakochana w bejsboliscie Eddiem Waitkusie (Caughey, 1984, s. 40)°. Mtoda dziewczyna, ktora
poczatkowo przejawiata zachowania typowe dla zwyklego fana (np. chodzila na mecze lub
rozmawiata z matkg o swoim ulubionym zawodniku), pdzniej posuneta si¢ do stalkingu, by
ostatecznie, z powodu odczuwanej zazdrosci, zamordowac sportowca (Samuelson, 2023).

Caughey przeprowadzit rowniez badania wlasne — przeanalizowat 72 ,,sztuczne zwigzki
mitosne”, czyli relacje, w ktorych fan odczuwal intensywne romantyczne przywigzanie do
postaci medialnej. W efekcie rozméw z wybranymi odbiorcami stwierdzil, ze omawiane relacje
opisywali oni jako stan ,zauroczenia”, ,zafiksowania”, a nawet ,,obsesji”. Niektorzy
z badanych traktowali je réwniez jako alternatywe dla rzeczywistych zwigzkow
romantycznych’ — jedna z kobiet stwierdzata np.: ,,W tym czasie nie miatam chlopaka, wiec
Elton John pehnit t¢ rolg. Bylam w nim zakochana. Mimo ze byt daleki od tego, co ludzie
postrzegaliby jako atrakcyjne seksualnie, bardzo mnie pociggal”. Inny z fanéw o swoim
stosunku do Elvisa Presley’a mowit: ,,Nikt nigdy nie zrozumie, co czuje. I kocham go! Dat mi
szczescie 1 ekscytacje w moim zyciu, ktore nigdy nie umrg”. W efekcie przeprowadzonych
rozméw Caughey (1984) wskazal, ze atrakcyjnos¢ erotyczna jest istotnym czynnikiem
w budowaniu interakcji miedzy widzem i postacig medialng, a intensywnos¢ relacji mitosne;j
w odczuciach fana moze by¢ tak silna, jak w przypadku prawdziwego romansu (s. 40—41).

Do problemu interakcji paraspotecznych w 1985 roku w znaczacy sposob odniesli si¢
Fredrick Koenig oraz Gloria Lessan, ktorzy zdecydowali si¢ empirycznie sprawdzi¢, w jaki
sposob widzowie postrzegaja osobowosci telewizyjne. Przebadanie 195 widzow umozliwito im
wskazanie, ze ,,0sobowos$ci telewizyjne zajmuja pozycje posrednia migdzy przyjacielem
a znajomym” (Koenig 1 Lessan, 1985, s. 265). Ich ustalenia autorka pracy wykorzysta przy
tworzeniu narzedzia do badania kontaktow paraspotecznych, pytajac odbiorcow, czy traktuja

ulubiong persone jako obcg osobe, znajomego czy przyjaciela®.

% Wspomnienie przypadku tak silnego zaangazowania paraspotecznego nasuwa skojarzenia z charakterystyka
medycznego zaburzenia — tzw. syndromu kultu celebrytow (ang. celebrity worship syndrome). Jest to rodzaj
zaburzenia obsesyjno-uzalezniajagcego. Cierpigca na nie osoba jest obsesyjnie zainteresowana szczegétami z zycia
osobistego celebryty (Swaminathan, 2020). Przez wybranych autoréw jest ono opisywane jako: ,,Nietypowy typ
relacji paraspotecznej, napedzany przez absorpcje i elementy uzalezniajace, ktory potencjalnie ma znaczace
nastgpstwa kliniczne” (Maltby i in., 2003, s. 25-29).

7 Warto podkresli¢, ze, jak wskazywata Gayle S. Stever (1994, s. 108), swoj stosunek do persony, nawet takiej, do
ktorej zywi uczucia romantyczne, widz moze zmieni¢ po spotkaniu z ulubiencem w $§wiecie rzeczywistym.
Badaczka wskazywata na przyklad fanki piosenkarza Michaela Jacksona, ktéra po spotkaniu irozmowie
z muzykiem, swoje pragnienie poslubienia go uznala za nierealne i relatywnie szybko znalazta chtopaka.

8 Na sposob postrzegania przez odbiorcéw ich ulubionych postaci medialnych w interesujacy sposdb wskazuje
réwniez badanie przeprowadzone przez Neila M. Alpersteina i Barbar¢ H. Vann (1997), ktorzy analizowali, jakie
role celebryci pelnia w snach swoich sympatykéw. Ustalili, ze ci przyjmowali w nich role przyjaciol,
wspotpracownikow, kolegdw, a badani wiaczali ich do wlasnych ,,scenariuszy zyciowych”.
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Kolejnym autorem, ktory w istotny sposéb rozwingt zagadnienie interakcji
paraspotecznych, byt Joshua Meyrowitz. W 1985 roku w ksigzce dotyczacej oddziatywania
mediéw na odbiorcow poruszyl watek tzw. medialnych przyjacidt i wskazywal, ze dzigki
rozwojowi srodkow masowego przekazu ,,wykonawcy spoteczni »docierajg« teraz tam, gdzie
nie mogliby podréozowac, a publiczno$¢ jest teraz »obecna« na odlegtych wydarzeniach”
(Meyrowitz, 1985, s. 118). Stwierdzal, ze dzicki mass mediom dochodzi do zatarcia granicy
pomiedzy nieznajomymi i przyjaciolmi (Meyrowitz, s. 222). Zauwazal, ze teoria interakcji
paraspolecznych umozliwia wyjasnienie zachowan odbiorcow oraz person — wskazywat, ze np.
juz w latach 80. XX wieku muzycy wplatali watki osobiste do swoich tekstow, a odbiorcy po
$mierci znanej medialnej postaci (np. Johna Lennona) mogli do§wiadcza¢ poczucia straty
podobnego do tego, ktore towarzyszy odej$ciu bliskiej osoby (Meyrowitz, s. 119-120).
Meyrowitz podkreslat réwniez, ze odbiorcy mediéw niekiedy traktuja bohateréw oper
mydlanych jako prawdziwych ludzi, do ktérych potrafig zwracaé si¢ po rade — wskazywatl, ze
aktor grajacy lekarza w serialu ,,Marcus Welby, M.D.” otrzymat ¢wier¢ miliona listow,
w wigkszosci z prosbg o porade medyczng. Zaznaczat, ze interakcja paraspoteczna moze mied
wymiar negatywny, przejawia¢ si¢ nienawiscia, a nawet postulowat wprowadzenie nowego
okreslenia — morderstwa paraspotecznego (Meyrowitz, s. 121-122).

W 1986 roku w tekscie zatytutowanym Television and interpersonal behavior: codes
of perception and response Meyrowitz opisal omawiane zjawisko w kontekscie teorii
proksemiki Edwarda Halla oraz badan Ervinga Goffmana zwigzanych z zarzadzaniem
wizerunkiem. Teori¢ sformutowang przez Halla wykorzystal do przeanalizowania sposobu
ukazywania wykonawcow medialnych na ekranie telewizora. Za wspominanym autorem
przyjat, ze w kazdym ujeciu widz dostrzega wybrang cze$¢ czlowieka, w zwigzku z czym
sposob ,.kadrowania moze sugerowac interpersonalny dystans migdzy ta osobg a widzem”
(Meyrowitz, 1986, s. 257). W efekcie wprowadzit pojecie relacji paraproksemicznej, ktora
scharakteryzowal nastepujaco: ,,ekran staje si¢ dla widza rodzajem rozszerzonej siatkowki.
Wzgledny rozmiar oséb lub obiektow na ekranie stuzy jako wskazéwka co do odlegtosci ludzi
1 obiektow od widza” (Meyrowitz, s. 258). Wskazat réwniez, Ze ten rodzaj relacji ma jedynie
wizualny charakter i wystepuje w kazdej sytuacji, w ktérej dana osoba oglada telewizj¢.
Zauwazal, ze w kazdym ujeciu widz dostrzega wybrane elementy przedmiotu lub bohatera
telewizyjnego, ktory moze zosta¢ ukazany w zblizeniu, w $rednim lub w dlugim ujeciu.
Stwierdzit, ze odleglo$¢ w tym przypadku jest zaposredniczona, a rzeczona relacja
»przedstawia widzowi jedynie fragment rzeczywistej, fizycznej obecnosci” (Meyrowitz,

5. 258).
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Meyrowitz podkreslat, ze w przypadku obrazu telewizyjnego na sposob odbioru tresci

przez widza wpltywaja takze zmienne sytuacyjne (np. wielkos¢ ekranu, odlegto$¢ widza od

niego lub o$wietlenie). Zaznaczat, ze widz dostrzega réwniez odleglo$¢ pomiedzy réznymi

postaciami ukazanymi w kadrze, co pozwala mu formutowac obserwacje na temat ich relacji.

Wskazat na dwa typy odlegtosci — obiektywng oraz subiektywna. Pierwsza z nich opisat jako

taka, ktéra ,,zachowuje rolg zdystansowanego obserwatora” i nie ukazuje punktu widzenia

zadnego z bohaterow produkcji, a drugg jako ukazujaca ,,punkt widzenia jednej z postaci”

1 pozwalajacg widzowi oceni¢ dystans interpersonalny wybranego bohatera od pozostatych

postaci wystepujacych w danym ujeciu (Meyrowitz, 1986, s. 258-259).

W efekcie, odnoszac teorie proksemiki do badan telewizji, badacz wskazat na trzy rodzaje

istotnych implikacji miedzy nimi, ktére wpltywaja na sposodb odbioru przez widza tresci

prezentowanych mu na ekranie. Scharakteryzowano je w tabeli 6.

Tabela 6
Elementy wplywajgce

J. Meyrowitza

na sposob odbioru przez widzow tresci telewizyjnych wedlug

Orientacja widzow na
scene

Postrzeganie postaci przez
widzow i reakcja na nie

Postrzeganie przez
widzow relacji migdzy
postaciami

Naturalne dla widza sa takie ujecia telewizyjne, ktore przypominajg sytuacje
znane z zycia codziennego — np. bohater pojawia si¢ w kadrze, zbliza sig,
a nastgpnie oddala. Interpersonalne do$wiadczenie widza moze by¢ jednak
w sposob celowy naruszane przez twoérce sceny, by zdezorientowaé lub
przestraszy¢ odbiorce (np. w horrorze).

»Poprzez zmienno$¢ paraproksemiczna, aktor w reklamie telewizyjnej moze by¢
nam przedstawiony jako osoba, ktdra zwraca si¢ do nas osobiscie lub intymnie
(zblizenie) lub jako jednostka, ktdérej podejscie opiera si¢ na roli spotecznej
($rednie lub dlugie ujecie)”. Sposdb ukazywania postaci bedzie wpltywat na
reakcj¢ widza na nig — moze on postrzega¢ wydarzenie w kategoriach
»abstrakcyjnych” lub w przypadku, gdy bohater ukazywany jest w zblizeniach
zwraca¢ uwagg na jego cechy osobiste.

Poczynione obserwacje sa szczegoélnie istotne w przypadku scen z udzialem
wigcej niz jednego bohatera, poniewaz to sposob kadrowania decyduje o tym,
w jaki sposob widz bedzie postrzegat poszczegodlne postacie. Np. ,,w dramacie
sagdowym rezyser moze zonglowac reakcjami na sedziego i oskarzonego, po prostu
zmieniajac strukture ujec”.

»Roznorodno$¢ kadrowania w subiektywnych ujeciach réwniez wptywa na
zrozumienie przez widza relacji miedzy postaciami. (...) A odlegtosci (jak
sugeruje Hall) wskazuja na intensywno$¢ relacji migdzy postaciami”.

Zrodto: opracowanie whasne, za Meyrowitz, 1986, s. 259-262.

W ocenie autorki pracy tak szerokie odniesienie si¢ do opisanej przez Meyrowitza relacji

paraproksemicznej oraz zwigzanych z nig implikacji jest bardzo istotne. Nalezy bowiem
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wskaza¢, ze réwniez w przypadku programow telewizji rzeczywistosci (ktére zostang
scharakteryzowane w Rozdziale 3) sposob ukazywania ich bohaterow w wybranych ujeciach,
moze istotnie wptywaé na postrzeganie tych postaci przez widzéw. Ukazywanie bohatera
w zblizeniu, gdy ,,zwraca si¢” bezposrednio do widza lub sposdb montazu scen z udziatem
wiece] niz jednej osoby moga, jak twierdzit Meyrowitz, znaczaco wplywa¢ na sposob
odbierania przez widzow bohateréw, jak i relacji migdzy nimi. Te elementy beda natomiast,
w ocenie autorki, wspotdecydowac o tym, z ktérym bohaterem widzowie beda sympatyzowaé
1 czgsciej nawigzywac kontakty paraspoteczne. Za wskazanym badaczem, autorka przyjmuje
nastepujace zatozenia: ,liczne zmiany w reakcjach paraproksemicznych sg mozliwe bez
zadnych zmian w dialogu lub w tym, co czesto uwaza si¢ za tre$¢” oraz ,,Zmienne tresciowe
(...) wchodza w interakcje ze zmiennymi strukturalnymi, ksztattujac doktadny charakter nasze;j
reakcji” (Meyrowitz, 1986, s. 261).

Jak juz wspominano — Meyrowitz obserwacje Hortona i Wohla polaczyt takze
z koncepcja Goffmana, ktéra ten zaprezentowat w ksigzce The presentation of self in everyday
life z 1956 roku. We wskazanej publikacji Goffman stwierdzit, ze z uwagi na fakt, iz interakcja
spoteczna wymaga natychmiastowego wydawania o0sagdow 1 odpowiedniego (zdaniem
jednostki) zachowania, to ludzie nieustannie ,,tworza pewne wrazenia”. Zdaniem wskazanego
badacza wszystkie prezentowane przez ludzi role spoteczne sg rodzajem odgrywanego przez
nich ,,przedstawienia”, w ktorym prezentuja swoje wybrane cechy, a ukrywaja pozostate.
W efekcie Goffman twierdzit, ze w wigkszosci sytuacji spotecznych ludzie tworza tzw. front,
na ktory sktadaja si¢ otoczenie oraz front osobisty (dzielony na wyglad oraz sposob bycia)
(Meyrowitz, 1986, s. 263-264).

W odniesieniu do tresci telewizyjnych oraz rozwazan Goffmana, Meyrowitz wskazat na
pojecie wrazenia paraproksemicznego. Opisal je w nastgpujacy sposob: ,,Cechy interakcji na
Zywo, moga by¢ zwigzane z postrzeganiem dramatu telewizyjnego pod wzgledem: (1)
identyfikowania sytuacji 1 postaci, (2) dopasowywania (lub zgrania) widza z wybranymi
postaciami oraz (3) ujawniania relacji miedzy postaciami” (Meyrowitz, 1986, s. 265). Pierwszy
z wymienionych elementéw — ,identyfikowanie sytuacji i postaci” — zwigzany jest ze
wspominanym juz frontem bohatera i wraz ze scenerig pomaga widzom okresli¢ szczegoty
charakteru i zachowania postaci. Drugi element — ,dopasowanie widza do wybranych
postaci” — zwigzany jest z tym, kim widz jest dla postaci telewizyjnej. Dzigki odpowiednio
poprowadzonym ujeciom kamery odbiorca moze by¢ bowiem jedynie obserwatorem sytuacji,
ale rdowniez moze by¢ ,.kolega z druzyny bohatera”. W drugim przypadku bedzie kibicowat

wybranej postaci i chcial, by ta ,,dobrze wypelniala swoja role i sprawiala dobre wrazenie”
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(Meyrowitz, s. 266-267)°. Trzeci ze wspominanych elementéw — ,,ujawnianie relacji miedzy
postaciami” — zwigzany jest z wykorzystaniem przez rezysera ,,subiektywnych” uje¢¢, dzieki
ktérym widz ,,dostrzega te aspekty otoczenia i frontu osobistego, ktore posta¢ obserwuje”
(Meyrowitz, s. 266-267).

Meyrowitz uznat, ze teoria Goffmana jest istotna dla analizowania obrazu telewizyjnego
(a tym samym budowania interakcji paraspotecznych), poniewaz ,,sugeruje szereg podobienstw
miedzy interakcja miedzyludzka a strukturg sekwencji telewizyjnych. Obie majg teatralny
charakter, s3 wysoce ustrukturyzowane, prze¢wiczone i zaplanowane. (...) Obie obejmuja
postrzeganie dzialan 1 postaci w kontek$cie spotecznym 1 osobistym” (Meyrowitz,
1986, s. 268).

W efekcie swoich rozwazan Meyrowitz sformutowat kilka konkluzji. Za najistotniejsza
autorka pracy uznaje wskazanie przez badacza na zwiazek pomiedzy interakcjami
paraspotecznymi a oddzialywaniem medidw na ich odbiorcow. Zauwazyt bowiem, ze ,,jesli
istnieje silny wspolny mianownik miedzy relacjami telewizyjnymi a interakcjami twarza
w twarz, to powszechne korzystanie z telewizji moze mie¢ rowniez wptyw na zachowania
interpersonalne” (Meyrowitz, 1986, s. 269-270).

W znaczacy sposéb do problemu medialnych przyjaciot Meyrowitz powrocit w 2008
roku, gdy wskazywal, ze niekiedy interakcja paraspoteczna moze mie¢ trwalszy wymiar od
wiezi nawigzywanych w $wiecie realnym. Zaznaczajac, ze ,,symulowana intymno$¢ napedza
przywiazanie” twierdzil, ze $mier¢ medialnego przyjaciela wywotuje u widza odczucia
podobne do utraty bliskiej osoby. Charakteryzowat takze zwigzki z medialnymi przyjacidéimi,
wskazujac, ze w porownaniu do rzeczywistej relacji odbiorca ma ograniczong kontrole nad
przebiegiem medialnej przyjazni, a dodatkowo, cho¢ moze wybra¢ swojego przyjaciela, to
wybiera z ograniczonej puli ,,dostepnych” wykonawcow (Meyrowitz, s. 99-125). Obserwacje
wskazanego autora zwigzane z odczuwaniem straty po odejsciu (zniknigciu) persony silnie
pokrywajg si¢ z opisanymi w nastepnym podrozdziale pracami Cohena, dotyczacymi rozstania
paraspotecznego.

Takze rozwazania kolejnego z badaczy, czyli Jana-Erica Nordlunda wplynety na
postrzeganie (jak i skomplikowanie) zagadnienia interakcji paraspolecznych. Badacz, ktory jest

tworcg koncepcji interakcji medialnych, odszedt od opisywania interakcji 1 relacji

9 Meyrowitz, opisujgc wskazang zalezno$¢ pomiedzy widzem a bohaterem produktu telewizyjnego, ktora wynika
ze sposobu konturowania obrazu, wskazal na sposéb kreowania dramatow wojennych. Gdy widz obserwuje
konflikt z ,,perspektywy Boga”, czyli w rowny sposob ukazywane mu sg dwie strony sporu, to relatywnie tatwo
dostrzega on ghupote i daremnos$¢ wojny. Jesli jednak widz postrzega bohateréw dramatu jako swoich ,,kolegow”
(tzw. naszych chlopcow), to w sytuacji, w ktorej ktory$ z nich zostaje ranny, odbiorca odczuwa zdenerwowanie.
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paraspotecznych. Wskazal bowiem, ze zaproponowana przez niego interakcja medialna jest
pojeciem szerszym, a interakcje paraspoteczne mogg stanowi¢ jej sktadowa (Nordlund, 1978,
s. 151-152).
Termin interakcja medialna zdefiniowat jako:
jeden z kilku mozliwych sposobow pojmowania relacji medialnych migdzy
odbiorca a medium lub tre$ciami, ktérym patronuje. Oznacza to, ze konsument
moze rozwijac rosngce zainteresowanie, doswiadczac roznych form interakcji i, na
pewnych poziomach, silnie identyfikowa¢ si¢ z osobami 1 postaciami
pojawiajacymi si¢ w mediach masowych. (Nordlund, 1978, s. 151)

Zaproponowat takze swoj autorski model, ktory opart na zatozeniu, ze kazdy cztowiek
dazy do zaspokojenia swoich potrzeb spotecznych, a jesli tych nie uda mu si¢ zrealizowaé
w ramach klasycznych relacji z innymi, to moze zwrdci¢ si¢ w stron¢ medidw masowych.
Zatozyt, ze wynikajaca z tego czestsza interakcja z mediami bedzie skutkowala wyzszym
poziomem uzaleznienia od nich, a takze ,,zwracaniem si¢ do mediéw” w sytuacjach stresowych
lub w razie odczuwania poczucia samotnosci. Dodawal, ze widzowie traktujacy interakcje
medialng jako zastgpstwo interakcji spolecznej bgda prawdopodobnie wybiera¢ programy
o wyzszym ,,potencjale interakcyjnym” oraz cze$ciej wchodzi¢ w interakcje z medium, co
w efekcie powinno prowadzi¢ do réznego typu zlozonych konsekwencji (Nordlund, 1978,
s. 153-155). W toku swoich badan wykazat, ze przyjeta przez niego koncepcja wymaga jednak
dopracowania — nie udato mu si¢ np. ustali¢ jednoznacznych powigzan mi¢dzy interakcjami
spotecznymi a interakcjami z mediami (jako przyczyn¢ badacz wskazal niewtasciwa
operacjonalizacj¢ uzytych termindw, lub fakt, Zze badani nie potrafili realnie oceni¢ swojego
poziomu interakcji spotecznych) (Nordlund, s. 155-172).

Za znaczace w koncepcji Nordlunda autorka uznaje zaproponowanie przez badacza
okreslenia potencjat interakcyjny medium, ktére rozumiat jako potaczenie trzech elementow:
1. stopnia, w jakim medium jest w stanie przyblizy¢ rzeczywistos¢; to znaczy, ,,czy
charakteryzuje si¢ drukiem lub dzwigkiem, nieruchomymi lub ruchomymi obrazami, tylko
czernig i bielg lub kolorami w réznych kombinacjach”, 2. okreslenia, ,,czy tre$¢ charakteryzuje
si¢ obecnos$cig jednej lub wiecej dominujacych, lub wiodacych postaci, odpowiednich do
interakcji z mediami”, 3. okreslenia, ,,czy tres¢ charakteryzuje si¢ obecno$cia jednej lub wigce;j
postaci, ktore regularnie pojawiaja si¢ w roznych kontekstach medialnych” (Nordlund, 1978,
s. 152). Jako programy o wysokim potencjale interakcyjnym wskazat m.in. seriale, programy
rozrywkowe 1 quizowe, a o niskim np. wiadomosci (Nordlund, s. 152). Autorka pracy bedzie

uzywac terminu potencjat interakcyjny medium przy opisie wynikow badan wtasnych.
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W istotny sposdb do omawianego zagadnienia odniesli si¢ Rebecca B. Rubin 1 Michael
P. McHugh w 1987 roku w tekscie Development of parasocial interaction relationships.
Badacze zdecydowali si¢ spojrze¢ na interakcje paraspoteczne przez pryzmat teorii redukcji
niepewnosci. W zwigzku z tym przyjeli zalozenie, ze jednostka przyjmuje rozne strategie
komunikacyjne, ktore umozliwiajg jej nawigzywanie relacji z innymi, a jedng z nich moze by¢
tworzenie interakcji paraspotecznych. Charakteryzujac sposoby powstawania i rozwoju relacji
(zar6bwno interpersonalnych, jak i paraspotecznych), wskazali, ze czgstszy kontakt bedzie
prowadzil do wzrostu poziomu sympatii oraz poglebienia intymnosci relacji (Rubin i McHugh,
1987, s. 279-282).

W oparciu o zaproponowany przez siebie model stwierdzili, ze im wyzsza bedzie
czestotliwo$¢ ogladania przez widza wybranego programu, tym prawdopodobnie silniej bedzie
on odczuwat przycigganie (w tym sympati¢) do wystepujacych w nim postaci. Dlatego tez jako
czynniki, ktore w najwigkszym stopniu wplywaja na tworzenie interakcji paraspotecznych,
a tym samym w ich zalozeniach na redukcj¢ niepewnosci, wskazali ,,komunikacje, sympatie
1 intymno$¢” (Rubin i McHugh, 1987, s. 281).

Rubin i McHugh zaprezentowali takze wyniki badania przeprowadzone w 1985 roku na
grupie okoto 300 osob. Do jego realizacji wykorzystali m.in. skal¢ PSI (odnoszac ja do
dowolnego i wybranego przez badanego wykonawcy telewizyjnego, co potwierdza, ze jest to
narzedzie o bardzo duzym stopniu uniwersalnosci). Ankietowanych dopytywali takze o ilos¢
czasu, ktory spedzaja na konsumpcji medidow oraz atrakcyjnos$¢ interpersonalng person.
Te ostatnig zbadali za pomoca 15-punktowej skali atrakcyjno$ci interpersonalnej opracowane;j
w 1974 roku przez Jamesa C. McCroskey’a i Thomasa A. McCaina. Ostatnie z narzedzi zostato
zastosowane, poniewaz badacze przyjeli hipotezg, ze ,,atrakcyjnos¢ spoteczna, fizyczna i oparta
na szacunku beda pozytywnie powiazane z interakcjami paraspoltecznymi” (Rubin i McHugh,
1987, s. 283-286).

Przed opisaniem wynikéw badan, ktore uzyskali Rubin 1 McHugh, niezbedne jest
scharakteryzowanie trzech rodzajow atrakcyjnosci interpersonalnej. Autorka pracy w tym celu
odwota si¢ do propozycji wspominanych juz McCroskey’a oraz McCaina — z ktorych koncepcji
oraz skali korzystali Rubin i McHugh. Wskazani autorzy przyj¢li dwa istotne zaloZenia
zwigzane z budowaniem interakcji interpersonalnych. Po pierwsze, stwierdzili, ze: ,,Jm bardziej
ludzie sg dla siebie nawzajem atrakcyjni, tym czg$ciej beda si¢ ze sobg komunikowac”
(McCroskey 1 McCain, 1974, s. 261). Po drugie, uznali, ze: ,Im bardziej jesteSmy

zainteresowani inng osoba, tym wigkszy wptyw ma ona na nas w komunikacji interpersonalne;j”
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(McCroskey 1 McCain, s. 261). Wyr6znione przez nich rodzaje atrakcyjnosci interpersonalnej

zostaly scharakteryzowane w tabeli 7.

Tabela 7

Rodzaje atrakcyjnosci interpersonalnej wskazane przez J. C. McCroskey’a i T. A. McCaina

Zwigzana z postrzeganiem drugiej jednostki jako potencjalnego przyjaciela,

Atrakeyjnos¢ spoleczna z ktorym badany chce si¢ spotykac i dobrze czuje si¢ w jego towarzystwie.

Zwiazana z postrzeganiem drugiej jednostki jako atrakcyjnej fizycznie

Atrakeyjnos¢ fizyczna (tadnej/przystojnej, rowniez seksownej i schludnej/zadbane;j).

Zwigzana z postrzeganiem drugiej jednostki jako godnej zaufania, prawidlowo
wykonujacej swoje zadania. Takiej, z ktorg wspotpraca bytaby udana
i kreatywna.

Atrakcyjno$¢ oparta na
szacunku

Zrodlo: opracowanie wilasne, za McCroskey i McCain, 1974, s. 261-262.

W efekcie przeprowadzonego badania McHugh i Rubin potwierdzili, ze relacje
paraspoteczne mogg by¢ postrzegane jako funkcjonalne alternatywy dla relacji spotecznych.
Wskazali rowniez, ze sg one w istotny sposob skorelowane z wszystkimi trzema rodzajami
atrakcyjnosci interpersonalnej. Stwierdzili takze, Ze skala PSI jest wszechstronnym
narzedziem, ktdre mierzy zardwno atrakcyjno$¢ postaci medialnej, jak 1 znaczenie interakcji
paraspotecznej dla odbiorcy (Rubin i McHugh, 1987, s. 286-290).

Interesujace badanie przeprowadzity Hoffner i Joanne Cantor, ktore wskazywaly, ze
,»ludzie, myslac o swoich ulubionych filmach i serialach telewizyjnych, czgsto najpierw mysla
o postaciach, ktére w nich wystepuja” oraz podkreslaty, ze ,,producenci programow
rozrywkowych zdaja si¢ docenia¢ role postaci w generowaniu 1 utrzymywaniu widowni”
(Hoffner 1 Cantor, 1991, s. 63). Badaczki stworzyly list¢ atrybutéw bohatera medialnego, na
ktére widzowie zazwyczaj reaguja. Wymienily: wyglad fizyczny, sposéb moéwienia, sposob
zachowania, reakcje emocjonalne postaci oraz jej ekspresje niewerbalne. Ustalily takze, ze dla
budowania relacji migdzy widzem a postacig telewizyjng istotna jest atrakcyjnos¢
interpersonalna bohatera (Hoffner i Cantor, 1991, za: Cohen, 1999, s. 330).

Przetestowania skutecznosci skali PSI w 1992 roku podjat si¢ Philip J. Auter. Badacz
skupit si¢ na widzach komedii sytuacyjnej, ktora przelamywata tzw. czwartg $ciang, czyli jej
bohaterowie nawigzywali bezposredni kontakt z publiczno$cig. Ankietowanych podzielil na
dwie grupy — pierwsza ogladata program w catos$ci, a druga jego przerobiong wersj¢, z ktorej
wycieto momenty bezposredniej interakcji bohateréw produkcji z odbiorcami. Auter za cel

postawit sobie sprawdzenie, czy osoby, ktdre obejrza bardziej ,,interaktywng” wersje programu,
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uzyskaja wyzsze wyniki na skali PSI. Poczynit takze nast¢pujace zalozenie: ,,interakcja
paraspoteczna moze zosta¢ zwickszona poprzez zmiang elementow strukturalnych przekazu
1 osobiste zachowanie postaci majace na celu zatarcie granicy mi¢dzy nig a publiczno$cig”
(Auter, 1992, s. 173—-174). Termin interakcje paraspoteczne skonceptualizowal jako:
,jednostronne interpersonalne zaangazowanie uzytkownika mediéw w relacje migdzyludzkie
z bohaterami programu” (Auter, s. 174).

W efekcie badania, ktére zostalo przeprowadzone na grupie 98 studentéw, Auter
potwierdzit swoja hipoteze 1 wskazal, ze ,,wskaznik interakcji paraspotecznych jest powigzany
z trescig programu” (Auter, 1992, s. 179). Ustalil, ze byt on wyzszy wsrdd tych widzow, ktorzy
ogladali jego bardziej ,,intymna” wersje. Dlatego tez stwierdzil, ze ,,przetamanie czwartej
Sciany sprawia, ze widzowie odczuwaja wyzszy stopien interakcji paraspotecznej” (Auter,
s. 179). Uzyskany przez tego badacza wynik jest istotny w kontek$cie niniejszej pracy,
poniewaz bohaterowie programu ,,Hotel Paradise” (co zostanie opisane w dalszej czgsci
dysertacji) regularnie przetamuja ,,czwartg $cian¢”. Dodatkowo badacz stwierdzil, ze skala PSI
jest wiarygodnym narzedziem do mierzenia interakcji paraspotecznych w odniesieniu do
programéw komediowych (Auter, s. 179).

W znaczacy sposdb do zagadnienia interakcji paraspolecznych odnidst si¢ réwniez John
R. Turner, ktory powiazal je z kwestia samooceny odbiorcéw tresci medialnych oraz
zjawiskiem homofilii. To drugie za Paulem F. Lazarsfeldem 1 Robertem K. Mertonem, opisat
jako: ,tendencj¢ do przyjazni migdzy osobami, ktore sa do siebie podobne pod pewnym
okreslonym wzgledem” (Lazarsfeld i Merton, 1954, s. 23, za: Turner, 1993, s. 444). W swojej
pracy odnidst si¢ do czterech wymiaré6w homofilii, ktére w 1975 roku zostaty wskazane przez
McCroskey’a, Virgini¢ P. Richmond 1 Johna A. Daly’a. Badacze wyr6znili podobienstwo
miedzy dwiema osobami pod wzgledem: postawy, pochodzenia, wartosci (moralnosci)
iwygladu (McCroskey 1 in., 1975, s. 528-536, za: Turner, 444). Turner dokonat réwniez
podziatu osobowosci medialnych, z ktorymi badany mogt nawigzaé interakcje paraspoteczna,
na trzy kategorie: prezenterow wiadomosci, bohaterow oper mydlanych i1 pozostatych
wykonawcow telewizyjnych (Turner, s. 446).

W efekcie badania przeprowadzonego na grupie ponad 350 studentow ustalit, Ze najsilniej
z interakcjami paraspolecznymi korelowata homofilia (rozumiana jako podobienstwo migdzy
widzem a wykonawcg medialnym) w zakresie postawy. Co istotne byla ona najsilniejszym
predyktorem interakcji paraspotecznych niezaleznie od tego, ktory typ wykonawcy medialnego
opisywatl badany. W efekcie Turner (1993) uznal, ze ,wyglad ulubionej osobowosci

telewizyjnej nie jest tak wazny dla rozwoju interakcji paraspotecznych, jak podobienstwo
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w postawach” (s. 449). W zakresie samooceny widzow ustalil, co potwierdza przywolywane
wczesniej obserwacje innych autorow, ze to ci sposrdd badanych, ktérzy wykazywali nizsza
,»zdolnos¢ do komunikacji”, czgsciej nawigzywali interakcje paraspoteczne (s. 449).

W istotny sposob zwiazki, ktore moga powsta¢ pomiedzy odbiorcami a wykonawcami
medialnymi, opisat tez Cohen. Badacz w 1999 roku zdecydowat si¢ sprawdzi¢, jakie czynniki
decyduja o wyborze przez nastoletnich, izraelskich widzoéw ich ulubionych postaci
telewizyjnych. W zwiazku z tym wskazal na cztery typy relacji widzéw z wykonawcami
medialnymi: ,interakcje paraspoteczne, identyfikacj¢ zyczeniowa, identyfikacje oraz
powinowactwo” (Cohen, 1999, s. 329). Pierwsza ze wskazanych kategorii opisal za Hortonem
i Wohlem. Identyfikacje scharakteryzowat jako chec ,,potaczenia si¢ przez widza z postacia,
bycia na jej miejscu (...) dzielenia jej perspektywy i dos§wiadczenia historii jej oczami” (Cohen,
s. 329). Trzeci typ — identyfikacje zyczeniowg — zdefiniowal za Hoffner (1996) i przyjat, ze
oznacza pragnienie odbiorcy, by nasladowa¢ posta¢ oraz jej zachowania. Ostatni
z wymienionych typéw — powinowactwo — opisal jako ,lubienie postaci” (Cohen, s. 329).
Podkreslat takze, ze kazdy ze wskazanych przez niego typow relacji bedzie charakterystyczny
dla innego rodzaju programow telewizyjnych. Identyfikacj¢ powigzal z filmami
przygodowymi, powinowactwo z serialami, a interakcje paraspoleczne z programami typu talk-
show oraz tre§ciami informacyjnymi. Cohen (1996) skonceptualizowat takze termin ,,ulubiona
posta¢” jako ,,posta¢ najbardziej lubiana, z ktorg widz czuje si¢ najblizej” (s. 329).

Jednym z najwazniejszych efektow pracy Cohena byto ustalenie, jakie czynniki wplywaja
na wybor przez ogladajacego jego ulubionej postaci. Kwerenda literatury pozwolita mu
stwierdzi¢, 1z: ,,wcze$niejsze badania sugeruja, ze reakcje widzéw (...) sa zwigzane
z atrakcyjnoscig 1 osobowoscig postaci, jej rolg, statusem gwiazdy, a takze pochodzeniem
kulturowym, wiekiem i ptcig widzow” (Cohen, 1999, s. 331). W swoim badaniu skupit si¢ na
odbiorcach 6wczesnie popularnego serialu ,,RAG”, ktorzy zostali poproszeni o wskazanie wraz
z uzasadnieniem, ktory z bohateréw produkciji jest ich ulubionym. Badani uzyskali mozliwos¢
swobodnego wypowiedzenia si¢ w tej kwestii, a ich odpowiedzi zostaty skorelowane z danymi
demograficznymi oraz m.in. takimi czynnikami jak to, z kim ogladali wskazany serial lub czy
poszukiwali informacji o jego bohaterach w innych Zrddtach informacji (Cohen, s. 333-334).

Analiza wypowiedzi badanych pozwolila Cohenowi ustali¢, ze ogladanie wskazanego
serialu byto dla wigkszos$ci odbiorcow ,,aktywnos$cig spoteczng” — az 67% widzow ogladato go
w towarzystwie innych osob, a 82% badanych omawiato jego tres¢ z innymi. Ponadto Cohen
ustalil, Zze ponad potowa badanych (51%) poszukiwata informacji o serialu oraz jego bohaterach

w innych zrodtach (Cohen, 1999, s. 335). Uzyskany wynik, w ocenie autorki pracy, po raz
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kolejny dowodzi, ze interakcja pomiedzy widzem a persong nie ogranicza si¢ jedynie do czasu
ekspozycji na medium, a jest kontynuowana przez widza np. poprzez poszukiwanie
dodatkowych informacji na temat ulubionego wykonawcy medialnego.

W efekcie swoich badan Cohen uznat, ze ,,wybory ulubionych postaci [przez widzow
— przyp. AK] nie sg ani jednolite, ani losowo roztozone”, a czynnikami, ktore majg najwickszy
wpltyw na wybor przez widza ulubionego bohatera, sg ,atrakcyjnosé fizyczna, osobowosé,
a w mniejszym stopniu zachowanie i relacje spoteczne bohatera” (Cohen, 1999, s. 338).
Dodawat, ze badani ,,rzadko wspominali o efektach dzialan bohateréw, ale skupiali si¢ na ich
osobowosci 1 konkretnych aktywnos$ciach” (Cohen, s. 338). Ustalit rowniez, jaki byt wptyw
atrakcyjnosci fizycznej postaci na jej odbior przez widzow — wskazal, ze widzowie czesciej
skupiali si¢ na atrakcyjnosci fizycznej bohaterow pici przeciwnej, a ich myslenie bylo
stereotypowe — kobiece postacie lubiane byly za swojg urode, a meskie za swoj charakter
(Cohen, s. 340).

Jednym z najwazniejszych wnioskow, ktore sformutowat Cohen, bylo stwierdzenie,
ze ,,widzowie reaguja na postacie telewizyjne tak samo, jak na prawdziwych ludzi” (Cohen,
1999, s. 340). Badacz jest wiec kolejnym z autoréw, ktory dowiodl, ze odbiorcy traktuja
persony tak samo, jak rzeczywistych znajomych.

Przywotane powyzej prace roznych autorow obrazuja, w jaki sposob odniesli si¢ oni do
zagadnienia interakcji paraspotecznych oraz dowodza, ze szereg badaczy w swoich analizach
bazowal na skali PSI. Co istotne — przywolani autorzy nie dokonali klarownego rozrdznienia
miedzy interakcjami i relacjami paraspotecznymi, a dodatkowo ich badania byly prowadzone
na relatywnie matych grupach odbiorcéw. W zwigzku z tym oraz z uwagi na watpliwosci, ktore
pozniejsi badacze formutowali wzgledem sposobu badania interakcji paraspotecznych
(a zwlaszcza skali PSI) wskaza¢ nalezy rowniez na kilka prob rewiz;ji teorii Hortona i Wohla
oraz propozycji innych skal do badania interakcji paraspolecznych — zostang one omowione
w kolejnym podrozdziale. Autorka polaczy ich analize z opisem tych koncepcji, ktore okresla

mianem wspodiczesnych, w tym z zagadnieniem rozstania paraspotecznego.
1.4 Krytyczne i wspolczesne spojrzenie na interakcje paraspoleczne

Jak juz podkreslono — sposob badania oraz opisywania zwigzkoOw pomiedzy odbiorcami
a wykonawcami medialnym stanowi duze wyzwanie dla medioznawcéw. Problemy zwigzane
z analizowaniem interakcji paraspotecznych juz w 1997 roku wymieniat Uli Gleich. Niemiecki

badacz wskazal, ze przez licznych autorow ,.interakcja paraspoteczna nie byta traktowana jako
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jednoznaczna koncepcja (czasami nie byta nawet oznaczana jako interakcja paraspoleczna)”
(Gleich, 1997, s. 37). Zauwazat, ze w literaturze przedmiotu brakuje zwigzlej definicji interakcji
paraspotecznych oraz narze¢dzi do jej pomiaréw. Dlatego tez podkreslat, ze wskazany obszar
,hie zostal doglebnie i szczegdtowo zbadany”, a prowadzone w nim badania empiryczne nie
byty zadowalajace. Jako przyczyne takiego stanu rzeczy wskazat nie tylko brak odpowiednich
podstaw teoretycznych, ale rowniez zaniedbywanie badania interakcji paraspotecznych przez
europejskich naukowcoéw (Gleich, s. 38). Mimo iz wskazany tekst powstat jeszcze w XX wieku,
to w ocenie autorki pracy problemy wymienione przez badacza nadal sg aktualne.

Gleich, ktory zdecydowat si¢ sprawdzi¢, czy niemieccy widzowie nawigzujg interakcje
paraspoteczne, zastosowat do tego celu zmodyfikowana wersje skali PSI. Przerobit ja w taki
sposob, by badany mogl odnie$¢ si¢ do dowolnego wykonawcy medialnego. Dodatkowo
przyjat rewolucyjne (jak na é6wczesne podejécie do tego zagadnienia) zatozenie, z ktérym
zgadza si¢ autorka niniejszej pracy, ze interakcja paraspoteczna ,nie jest jednowymiarowym
konstruktem” (Gleich, 1997, s. 38-39). Tym samym przedstawit podejécie inne od tego
reprezentowanego m.in. przez Rubina, Perse i Powella lub Turnera.

Dzigki swoim badaniom Gleich wykazal m.in., Ze istniala zalezno$¢ miedzy plciag
badanego a tym, kogo wybieral jako swoja ulubiong posta¢ — mezczyzni czeSciej
sympatyzowali z personami tej samej plci, a kobiety przeciwnej. Ponadto ustalit, ze ogdlne
wyniki dotyczace interakcji paraspotecznych nie rdznily si¢ od siebie z uwagi na to, czy badany
odnosit si¢ do bohatera prowadzacego program informacyjny, czy rozrywkowy — ten wynik po
raz kolejny dowiodl, ze skala PSI jest do$¢ uniwersalnym narz¢dziem (Gleich, 1997, s. 43).
Badacz wskazat takze, Ze to starsi respondenci czes$ciej nawigzywali interakcje paraspoteczne
1 wazniejsza dla nich, niz dla miodszej grupy respondentéw, byta obecnos$¢ persony w ich
domu. To réwniez starsi badani czgsciej traktowali persong jako ,,przyjaciela” 1 odczuwali
wzgledem niej tgsknote. Liczba 1 sita nawigzywanych interakcji paraspolecznych wzrastata
takze wraz ze wzrostem czestotliwosci ogladania przez badanych telewizji. Wskazane
interakcje byly rowniez istotniejsze dla tych z widzéw, ktérzy ulubiony program ogladali
w samotnosci (Gleich, s. 44—46).

W efekcie przeprowadzonego badania oraz krytycznej kwerendy literatury Gleich
stwierdzil, ze interakcje paraspoteczne nalezy traktowaé jako zlozone zjawisko, na ktore
wplywa wiele czynnikéw. Jako trzy najistotniejsze wskazat: towarzystwo, interakcj¢ osoba-
program oraz empatyczng interakcje. Pierwszy element opisat jako ,,przebywanie” widza wraz
z wykonawcg medialnym, ktérego ten traktuje jako ,.dobrego przyjaciela”. Wskazywat, ze

w odczuciu odbiorcy persona, gdy ,,pojawia si¢ w jego domu”, to tworzy ciepta i przyjazna
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atmosfere. Drugi z czynniké4w odniost do programu, ktory ogladal badany — zauwazyt,
ze widzowie postrzegaja person¢ oraz program jako calo$¢ i zwracajg uwage na zachowania
wykonawcy medialnego zwigzane z jego rolg w show — takie jak np. tatwos¢ przekazywania
informacji lub umiejetnos¢ tworzenia przyjaznej atmosfery. Trzeci czynnik Gleich opisat jako
»intensywna relacje afektywng”, ktora objawiata si¢ tym, ze wykonawcy medialni byli przez
widza postrzegani jako ,,prawdziwi partnerzy interakcji i wlaczani w rzeczywisty (cho¢
wyimaginowany) proces komunikacji” (Gleich, 1997, s. 45-46). Wskazywat, ze odbiorca, ktory
odczuwa silne przywigzanie do wykonawcy medialnego, moze np. mowi¢ do telewizora
(Gleich, s. 46).

Dodatkowo Gleich sprawdzil, czy réznice kulturowe wptywaja na sposob ksztattowania
1 postrzegania przez badanych interakcji paraspotecznych. W tym celu zestawit uzyskane przez
siebie wyniki z tymi prezentowanymi w przeszto$ci przez Rubina. W efekcie ich poréwnania
stwierdzil, Zze elementy kulturowe moga rowniez istotnie wptywac na sposob budowania relacji
migdzy widzami a personami (Gleich, 1997, s. 46—49). Jego obserwacja potwierdza zasadnos¢
badania przez autorke niniejszej pracy interakcji paraspotecznych, ktére nawigzuja polscy
widzowie programéw reality TV. Jest to bowiem grupa, ktora nigdy wczesniej nie podlegata
tego typu analizom.

Badacz odnidst si¢ rowniez do klasycznej koncepcji interakcji paraspotecznych, ktdrg
sformutowali Horton 1 Wohl oraz zasadnosci stosowania skali PSI. Stwierdzitl: ,,skala PSI nie
mierzy interakcji paraspolecznych jako jednowymiarowego konstruktu. Mierzy r6zne aspekty
dziatan odbiorcow wobec person” (Gleich, 1997, s. 46). W odniesieniu do przysztych badan
wskazal, ze niezbedne jest prowadzenie dalszych analiz interakcji paraspotecznych, zwlaszcza
na gruncie europejskiego medioznawstwa oraz podkreslit, ze omawiany obszar wymaga
systemowej analizy. Dodawat, Ze interakcje pomigedzy widzami a wykonawcami medialnymi
moga mie¢ bardzo zrdznicowang intensywnos¢ (Gleich, s. 50).

Kolejnym z autoréw, ktory w krytyczny sposdb spojrzal na zagadnienie interakcji
paraspolecznych 1 skupil si¢ na wskazaniu problemow zwigzanych z ich badaniem, byt
wspomniany juz w pracy Auter. Badacz w 2000 roku, we wspolpracy z Philipem Palmgreenem,
zaproponowatl nowa skale badania interakcji paraspotecznych — skal¢ Audience Persona
Interaction (tzw. skale API). W tekScie zatytutlowanym Development and validation
of a parasocial interaction measure: the audience-persona interaction scale badacze
przeprowadzili  krytyczng analiz¢ wcze$niejszych  sposobow  badania interakcji
paraspotecznych. Wskazali m.in. na fakt, ze szereg ze stosowanych skal miat jedynie ilosciowy

charakter i nie byly one oparte na ,,jakosciowych odpowiedziach” widzoéw. Badacze podkreslali
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rowniez, ze wykorzystywane wczesniej skale nie byly testowane w wiarygodny sposob,
a metody ich konstrukcji nie byty szczegétowo opisywane przez ich autoréw (np. Rubin i Perse
nie wskazali, w jaki sposob dokonali redukcji stwierdzen zawartych w skali PSI z 20 do 10)
(Auter i Palmgreen, 2000, s. 79-81).

Starajac si¢ wyeliminowa¢ ze swojej analizy bledy popetlione przez poprzednikow,
Auter i Palmgreen zdecydowali si¢ przeprowadzi¢ dwuetapowe badanie, w ktorym zastosowali
zarbwno metody jakosciowe, jak 1 ilosciowe. Celem ich prac bylo ,,opracowanie
wielowymiarowej miary interakcji paraspotecznych, ktéra zajetaby si¢ kwestig rozwoju tychze
w miar¢ uptywu czasu i powtarzajacej si¢ ekspozycji oraz obejmowata wszystkie mozliwe
podwymiary tego konstruktu” (Auter i Palmgreen, 2000, s. 81).

Pierwszy etap opisywanego badania zostal przeprowadzony z udziatem studentéw jako
odbiorcéw komedii sytuacyjnej (wybrano ten typ programu z uwagi na fakt, ze ma statych
bohaterdw, a jego odcinki nie muszg by¢ ogladane w okreslonej kolejnosci). Badanie wstepne
miato charakter jako$ciowy — 54 studentéw poproszono o odpowiedz na cztery pytania otwarte
(np. ,,oméw podobienstwa, ktore dostrzegasz miedzy swoimi przyjacidlmi i rodzing
a postaciami z ulubionego sitcomu”) (Auter i Palmgreen, 2000, s. 81).

Po przeanalizowaniu odpowiedzi badanych, a takze nawigzujac do narzedzi
skonstruowanych w przesztosci przez innych autoréw, badacze stworzyli skalge zawierajaca
47 stwierdzen. O odniesienie si¢ do nich poprosili ponad 400 studentow. Analiza udzielonych
przez nich odpowiedzi pozwolita na zredukowanie skali do mniejszej liczby stwierdzen oraz
umozliwila uporzadkowanie ich w cztery grupy faktoréw. Co niezwykle interesujace — okazaty
si¢ one niemalze identyczne z przewidywaniami Hortona 1 Wohla (co w znaczacy sposob
potwierdzito stusznos¢ ich koncepcji). Wyznaczono takie faktory jak: ,,identyfikacja z ulubiong
postacia; zainteresowanie ulubiong postacia; identyfikacja grupowa (poczucie przynaleznos$ci
do telewizyjnej »rodziny«) oraz umiej¢tnos¢ rozwigzywania problemow przez ulubiong postac”
(Auter 1 Palmgreen, 2000, s. 81-83). Wyrdznione faktory odniesiono takze do czasu ekspozycji
badanego na analizowany program — w tym przypadku komedii ,,Murphy Brown”. Ustalono,
ze dluzsza ekspozycja sprzyjata rozwojowi zainteresowania postacig oraz identyfikacji z nig
(Auter 1 Palmgreen, s. 84).

Podczas drugiego etapu badania Auter i Palmgreen skupili si¢ na uczniach szkot
srednich— w tym przypadku zastosowali skonstruowang przez siebie skale API
(zaprezentowang w tabeli 8) 1 odniesli jg do takich czynnikow jak czas ekspozycji badanego na
medium, jego sympatia wobec niego oraz postrzeganie przez badanego przekazu telewizyjnego

jako realistycznego. Stwierdzili, Ze istnieje korelacja pomiedzy czasem ogladania danego
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programu 1 skalg API, a zwlaszcza takimi faktorami jak ,,identyfikacja grupowa” oraz

,fozwigzywanie przez ulubiong posta¢ problemow”. Wykazali rowniez istotny zwigzek

pomiedzy postrzeganiem realizmu prezentowanych tresci a skalg API (Auter i Palmgreen,

2000, s. 86—87) — jest to istotna informacja wobec faktu, ze autorka dysertacji zagadnienie

interakcji paraspotecznych ma zamiar tgczy¢ z programami telewizji rzeczywistosci.

Tabela 8

Skala API autorstwa P. J. Autera i P. Palmgreena

10.
I1.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.

FAV (Moja ulubiona posta¢ z serialu, ktory wiasnie obejrzatem) przypomina mi mnie samego.
Mam te same cechy, co FAV.
Mysle, ze mam takie same przekonania lub postawy jak FAV.
Mam te same problemy, co FAV.
Wyobrazam sobie siebie jako FAV.
Mogg identyfikowac si¢ z FAV.

Chcialbym pozna¢ aktora, ktory grat FAV.
Ogladatbym aktora, ktory grat FAV w innym programie.
Lubig przewidywacé, co zrobi FAV.

Miatem nadzieje, ze FAV osiggnie swoje cele.

Zalezy mi na tym, co stanie si¢ z FAV.

Lubig stysze¢ glos FAV.

Interakcje z CHARS (Postacie z serialu, ktory wtasnie obejrzatem) sa podobne do tych, ktéore mam
Z przyjacioimi.

Interakcje z CHARS sg podobne do tych, ktére mam z rodzina.
Moi przyjaciele sa tacy jak CHARS.
Chetnie wszedlbym w interakcje z CHARS i moimi przyjaciélmi w tym samym czasie.

Podczas ogladania programu, czutem si¢ wlaczony do grupy.

Moge odnies¢ si¢ do postaw CHARS.
Chciatbym umie¢ radzi¢ sobie z problemami tak, jak FAV.
Podoba mi si¢ sposob, w jaki FAV radzi sobie z problemami.
Chcialbym by¢ bardziej jak FAV.

Zazwyczaj zgadzalem si¢ z FAV.

Zrédlo: thumaczenie wlasne, za Auter i Palmgreen, 2000, s. 82—83.

Efektem opisanego powyzej badania bylo réwniez stwierdzenie przez Autera

1 Palmgreena, ze zaproponowana przez nich skala APl moze by¢ skutecznym narzgdziem do
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pomiaru interakcji paraspotecznych. Badacze wskazali, ze w porownaniu do wczesniejszych
narzedzi ,,obejmuje wszystkie wymiary interakcji paraspolecznych sugerowane przez
teoretykdw” (Auter i Palmgreen, 2000, s. 86). O wiarygodno$ci zaproponowanej skali
swiadczy¢ miala takze pozytywna korelacja (wykazana w obu etapach badania) pomiedzy
uzyskanym przez badanego wynikiem a czasem ogladania telewizji, powinowactwem
(sympatig) wobec tego medium oraz postrzeganym realizmem ukazywanych w nim tresci
(Auter 1 Palmgreen).

W interesujacy sposob, w szczegdlnosci z uwagi na zastosowang metodologie, do badania
interakcji paraspotecznych podeszli Suruchi Sood i Everett M. Rogers. Scharakteryzowali
interakcje paraspoteczng jako: ,,stopien, w jakim cztonkowie widowni rozwijajg postrzegang
relacje interpersonalng z postacig medialng” 1 zastosowali jakosciowa metode badania tego
zjawiska (Sood 1 Rogers, 2000, s. 386). Analizowali listy napisane przez widzoéw wyjatkowo
popularnego 6éwczesnie indyjskiego serialu ,,Hum Log”. Przeprowadzone badanie pozwolito
im wyrozni¢ pig¢ podwymiardw interakceji paraspotecznej — obok typowych dla innych autorow
wymiarow: afektywnego, behawioralnego oraz poznawczego, wyroznili takze zaangazowanie
krytyczne oraz zaangazowanie referencyjne. Pierwsze wystepowato, gdy badany krytycznie
analizowat tre$¢ serialu 1 np. sugerowat zmiany w jego fabule. Drugie — gdy odnosit tresci
prezentowane w serialu do wlasnego zycia i probleméw (Sood i Rogers, s. 387-391).
Przeprowadzona analiza umozliwita badaczom ustalenie m.in., ze cze¢$§¢ widzow sadzita,
iz tre$¢ serialu byla w pelni prawdziwa, a inni planowali sw6j harmonogram dnia pod katem
godziny emisji odcinka, a takze dyskutowali o jego przebiegu z innymi odbiorcami (Sood
1 Rogers, s. 408). W efekcie swoich rozwazan Sood 1 Rogers zaproponowali dwa, nowe sposoby
konceptualizacji terminu interakcja paraspoleczna: ,,(1) jako efekt edukacji rozrywkowej lub
(2) jako proces, ktory prowadzi do bardziej ostatecznych efektow, takich jak zmiana postaw
1 zachowan ze strony widzow” (s. 409).

Innym autorem, na ktérego analiz¢ warto wskaza¢ jest Satoshi Kanazawa. Badacz,
analizujac odpowiedzi respondentéw udzielone podczas Ogolnego Sondazu Spotecznego USA
(GSS), ustalit, ze ,,ludzki m6zg ma trudnosci z odréznieniem prawdziwych przyjaciol od osob,
ktére widzi w telewizji” (Kanazawa, 2002, s. 171). Jego obserwacja wzmacnia wi¢c zatozenia
innych badaczy, dotyczace postrzegania przez widzow person jako realnych znajomych.

W istotny sposob do omawianego problemu odnidst si¢ takze David Giles. Badacz
w 2002 roku dokonal zaréwno obszernego przegladu literatury przedmiotu, jak i1 wskazat
na zagadnienia, ktére wymagaja rozwini¢cia. Zauwazyt bowiem m.in., ze w analizowanych

przez niego pracach zabrakto zbadania zaleznosci pomigdzy interakcjami paraspotecznymi a
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typami wykonawcoéw medialnych, z ktérymi sympatyzowali odbiorcy. Ponadto wskazat,
ze omawiany temat zostat bardzo p6zno podjety przez medioznawcow, ktorzy dopiero w latach
80. XX wieku zaczgli analizowaé to zjawisko. Giles (2002) stwierdzit, iz prace wybranych
badaczy prezentujg trzy stanowiska: (1) traktujg interakcje paraspoteczng jako zjawisko
medialne; (2) traktuja interakcje paraspoteczng jako fenomen psychologiczny oraz (3) traktujg
interakcj¢ paraspoteczng jako wymiar ,,normalnego zachowania spotecznego” (s. 279-289).
Takie spojrzenie na problem interakcji paraspotecznych potwierdza jedynie ztozonosé
omawianego zagadnienia oraz wskazuje na jego interdyscyplinarno$¢, ktora takze nie utatwita
badaczom stworzenia ogdlnie akceptowalnego narzedzia do badania tego zjawiska.

Giles wyrdznit dwa obszary, ktére w jego ocenie powinny znalez¢ si¢ w kazdym
przysztym modelu interakcji paraspotecznych. Pierwszym z nich jest opisanie natury tego
zjawiska, ktore w jego ocenie definiowa¢ nalezy w ,kategoriach behawioralnych,
kognitywnych i dyskursywnych”. Drugim — odniesienie sposobdéw rozwoju interakcji
paraspotecznych do réznych typéw wykonawcow medialnych (Giles, 2002, s. 289).

Probe konceptualizacji terminu interakcje paraspoteczne Giles opart na przywotanych juz
W niniejszej pracy propozycjach Rosengrena i Windahla (1972), Feilitzen i Linné (1975) oraz
Cohena (1999). W efekcie, za Cohenem, wskazal na cztery rodzaje relacji pomiedzy
uzytkownikami mediéw a postaciami w nich wystepujacymi: interakcje paraspoteczne,
identyfikacjg, identyfikacje zyczeniowq oraz powinowactwo. Wszystkie typy scharakteryzowat
za wspominanymi wczesniej badaczami, jednocze$nie dodajac, Ze istnieje potrzeba
przeanalizowania tych przypadkéw relacji pomigdzy widzami a wykonawcami medialnymi,
ktore nalezg do tzw. szarej strefy. Sa to sytuacje, w ktorych dochodzi do osobistego lub zdalnego
kontaktu migedzy widzem a wykonawca. Wymagaja one ustalenia przez medioznawcow, kiedy
interakcja paraspoteczna staje si¢ normalng interakcja spoteczng (Giles, 2002, s. 290). W ocenie
autorki pracy watek szarej strefy obecnie nabrat jeszcze wigkszego znaczenia, ktore wynika
m.in. z rozwoju licznych form kontaktu pomie¢dzy widzami a personami (np. nawigzywanych
za pomocg mediow spotecznosciowych) — dlatego tez, podczas prezentacji wiasnej typologii
kontaktéw paraspolecznych, autorka wskaze na typ relacji, ktory okre§la mianem relacji
paraspotecznej przedtuzonej.

Roéwniez typologie rodzajow postaci medialnych Giles zaczerpnal od Cohena i1 wskazat
za nim na trzy elementy, ktore determinujg sposéb budowy interakcji paraspotecznych — takie
jak: autentyczno$¢/realizm prezentowanych tresci, reprezentacje persony w réznych mediach

oraz cechy uzytkownika mediow.
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Efektem analiz przeprowadzonych przez badacza bylo zaproponowanie przez niego
modelu przyszlych badan w obszarze interakcji paraspotecznych. Oparl go na dwoéch
komponentach, czyli ,.kontinuum spotkan spoteczno-paraspolecznych” oraz ,,etapach rozwoju
relacji paraspotecznej” (Giles, 2002, s. 293-296). Pierwszy z nich przedstawil w formie tabeli,
w ktorej zaprezentowal, jakie sg cechy typowe dla spotkan spotecznych, a jakie dla spotkan
paraspotecznych. Istotnym osiagni¢ciem badacza w tym przypadku bylo wskazanie na trzy
poziomy (rzedy) interakcji paraspotecznych. Powigzat je z réznymi typami wykonawcoOw
medialnych oraz z tym, czy istniata mozliwos¢ spotkania w rzeczywistosci miedzy persong
a odbiorcg (Giles, s. 293-296). Drugi z komponentéw — ,,etapy rozwoju relacji paraspotecznej”
Giles przedstawit w formie schematu. Uwzglednit na nim zaréwno typ wykonawcy
medialnego, jak i czestotliwo$¢ oraz ,,miejsce jego spotkan” z odbiorcami (wziat pod uwage to,
czy do spotkan dochodzi tylko za posrednictwem jednego medium i programu — np. telenoweli,
czy roéznych przekazow medialnych). Wskazal réwniez na role innych os6b w procesie
ksztaltowania interakcji paraspotecznych — stwierdzat, ze moga one m.in. przekazywaé
widzowi informacje o jego ulubionym wykonawcy (np. plotki ze §wiata celebrytow), jak
1 wplywac na sposob, w ktéry bedzie on ocenial persone (np. wygtaszajac na jej temat wlasne
opinie) (Giles, s. 296-298).

Cho¢, jak przyznawat sam autor, jego koncepcja byta jedynie propozycja, ktéra wymagata
dopracowania, to przywotanie jego przemyslen jest istotne — Giles (2002) jako jeden
z pierwszych badaczy podszedt do omawianego problemu w sposéb tak refleksyjny, postulowat
prowadzenie w tym obszarze badan jakosciowych, a co najistotniejsze spojrzat na interakcje
paraspoteczna o wiele szerzej od swoich poprzednikow!® (s. 299). Dlatego tez jako jedno
z najwigkszych wyzwan stojacych przed medioznawcami wskazatl potrzebe ,,rozrdznienia
miedzy interakcja paraspoteczng jako chwilowa aktywnos$cia a dtugoterminowa interakcja”
(Giles, s. 292). Omawiany problem w kolejnych latach rozwingli autorzy, ktoérzy zaproponowali
dwustopniowy model interakcji paraspotecznych.

Wskazana koncepcja, ktérg autorka pracy uznaje za niezwykle znaczaca, a nawet

przetomowa dla spojrzenia na problem interakcji paraspotecznych, zostala po raz pierwszy

10 Giles jest rtowniez autorem innych tekstow dotyczacych problemu interakcji paraspotecznych —np. w 2010 roku,
odwotujac sie do swojej analizy z 2002 roku, zwrdcit uwage na fakt, ze interakcja paraspoteczna zwigzana jest
z kontekstem narracyjnym wystepujacym w produkcji medialnej. Wskazywat, ze: ,,Wspdlng rama dla wszystkich
zjawisk paraspotecznych powinien by¢ zatem kontekst narracyjny. Paraspoteczna interakcja ma miejsce, poniewaz
postacie pojawiaja si¢ w kontekscie narracyjnym, ktéry sprawia, ze »ludzka« reakcja jest logiczna. Ptaczemy na
koncu smutnego filmu, poniewaz narracja w jaki$ sposob sktonita nas do traktowania postaci jak prawdziwych
ludzi” (Giles, 2010, s. 14—15).

55



zaprezentowana w 2004 roku!! przez Christopha Klimmta, Tilo Hartmanna i Schramma.
Badacze, ktorzy krytycznie spojrzeli na pierwotng koncepcje Hortona i Wohla podkreslali, ze
obszar interakcji i relacji paraspotecznych wymaga ,,integracji pojeciowej”. W zwigzku z tym
zdecydowali si¢ zaproponowac swoj autorski model. W celu jego stworzenia przyjeli zalozenie,
ze interakcja paraspoteczna jest ,,w rzeczywistosci zestawem roznych (pod)procesow, ktore
moga wystepowaé u widzoéw” (Klimmt i in., 2006, s. 295). Uznali réwniez, ze podobnie jak
w przypadku tradycyjnych interakcji, rowniez przy interakcjach paraspotecznych wystepuja
reakcje poznawcze, afektywne 1 behawioralne (ktére autorka pracy nazywacé bedzie
komponentami interakcji/relacji paraspoteczne;j).
Wskazali, ze:
cecha wspdlng roznych proceséw interakcji paraspotecznej (PSI) jest potencjalna
zmienna intensywno$¢. Widzowie mogga postrzegaé person¢ bardzo
powierzchownie lub poswieci¢ ogromny wysitek poznawczy, aby $ledzi¢ jej stowa.
Ich reakcje emocjonalne na persong moga by¢ bardzo gwattowne lub bardzo stabe.
Czasami nie dochodzi do zadnych zachowan, ale w innych przypadkach osiagaja
one zaskakujacy poziom intensywnosci. (Klimmt i in., 2006, s. 295)
Badacze podkreslali  rowniez, ze interakcja paraspoleczna jest  bardzo
zindywidualizowanym do$wiadczeniem, w ramach ktérego wystepuje duza dynamika.
Klimmt, Hartmann 1 Schramm uznali interakcje¢ paraspoleczng za swoiste kontinuum
(o duzej zmiennosci), ale na potrzeby stworzenia modelu opisali dwa jego prototypowe
poziomy: niski 1 wysoki poziom zaangazowania paraspolecznego. Scharakteryzowali je
poprzez wskazanie 12 podprocesow (o charakterze kognitywnym, afektywnym lub
behawioralnym), ktore sg elementami sktadowymi interakcji paraspotecznej. Uznali, Ze ta moze
pojawi¢ si¢ po pierwszym spotkaniu widza z persong. Okreslili je mianem ,,procesu tworzenia
wrazenia”, wskazali, Ze ,,rozpoczyna si¢, gdy widzowie wykryja dang osobe¢” i opisali jako
podobny do ,procesdw postrzegania o0sob w $§wiecie rzeczywistym” (Klimmt 1 in.,
2006, s. 296).
Badacze wskazali na sze$¢ podprocesdw poznawczych, trzy podprocesy afektywne i trzy
podprocesy behawioralne — scharakteryzowano je w tabeli 9. Podkreslali réwnocze$nie, ze
wskazane podprocesy cechuja si¢ duza dynamika, ktéra w przypadku zaangazowania

afektywnego moze przypomina¢ ,.emocjonalne przejazdzki kolejka gorska”. Zaznaczali

' Wskazana koncepcja zostata zaprezentowana w 2004 roku w tekscie niemieckojezycznym. W jezyku angielskim
zostata ona przez tych samych badaczy zaprezentowana w 2006 roku. Autorka doktoratu w swojej pracy odwotuje
si¢ do artykutu z 2006 roku.
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rowniez, ze ,,w sytuacjach wysokiego poziomu interakcji paraspotecznych beda wielokrotnie

pojawiac si¢ silne przezycia emocjonalne (ktorym towarzyszy np. wysoki poziom pobudzenia

fizjologicznego), natomiast podczas niskiego poziomu interakcji paraspotecznej mozna

zaobserwowac stabe lub niemal zerowe przezycia afektywne” (Klimmt i in., 2006, s. 299).

Tabela 9

Podprocesy interakcji paraspotecznej wskazane przez Ch. Klimmta, T. Hartmanna

i H. Schramma

Podprocesy kognitywne

Alokacja uwagi

Zrozumienie
i rekonstrukcja

Aktywacja
wczesniejszych
doswiadczen
medialnych

i zyciowych

Obserwacja
wyprzedzajaca

Oceny

Konstruowanie
relacji miedzy
persong

a samym sobg

,Jednym z podstawowych proceséw poznawczych (...) jest wykorzystanie zasobow uwagi.
Postrzeganie i przetwarzanie tego, jak dana osoba wyglada, co mowi i robi, a takze
utrzymywanie uwagi skupionej na osobie, nawet gdy zaposredniczona prezentacja
koncentruje si¢ na innych osobach lub przedmiotach”

,,W przypadku zintensyfikowanej alokacji uwagi (PSI wysokiego poziomu), widzowie beda
aktywnie poszukiwaé nowych informacji od lub o danej osobie, podczas gdy w warunkach
niskiego poziomu uwagi (niski poziom PSI), beda przetwarza¢ informacje od osoby tylko
przypadkowo i bez wigkszego wysitku”

,Jesli widzowie uznaja dang osobg za istotng i wazng, zainwestujg wysilki poznawcze
w zrozumienie sensu jej dziatan i wypowiedzi”

,,W fazach niskiego poziomu PSI, osoby beda ogranicza¢ swoje dzialania majace na celu
zrozumienie mysli 1 dziatan persony, i polegaé na informacjach opartych na kategoriach (...),
podczas gdy w fazach wysokiego poziomu PSI, widzowie b¢da mobilizowaé znaczng energig
poznawcza, aby zrozumie¢, co znajduje si¢ w umysle danej osoby”

,,czescig reakeji poznawczych widzow na osobowo$¢ medialng jest dostep do zapamigtanych
informacji zwigzanych z kontekstem”

,Widzowie moga porownywac sytuacje i1 dziatania danej osoby z okoliczno$ciami,
w ktorych obserwowali te osobe w przesztosci, lub z wydarzeniami, ktérych sami
doswiadczyli w prawdziwym zyciu”

,,Takie powigzania (...) pozwalaja na identyfikacje wzorcow zachowan danej osoby.

(...) dokonywanie osagdow”

»Myslenie o przysztosci danej osoby, czyli jej dalszym pojawianiu si¢ w ogladanym
programie lub jej losie poza programem”

,,W sytuacjach wysokiego poziomu PSI widzowie moga przewidywac konsekwencje dziatan
lub stéw danej osoby (...) podczas niskiego poziomu PSI, widzowie nie bedg intensywnie
mysle¢ o przysztosci, ktorej dana osoba powinna oczekiwaé”

,Oceny mysli, wypowiedzi i dzialan danej osoby (...) Oceny w znacznym stopniu
przyczyniajg si¢ do obrazu, jaki widzowie tworza na podstawie persony i sg kluczowymi
czynnikami determinujacymi rozwdj relacji paraspotecznych”

,,Ludzie poréwnujg sie (...) i moga szuka¢ podobienstw migdzy sobg a personami”

,»,Moga one rowniez odnosi¢ si¢ do wyobrazania sobie grupy spotecznej, do ktorej nalezy
zar6wno osoba, jak i widz, (...) a tym samym poczucia przynaleznosci, lub moga sugerowaé
zamierzone uczenie si¢, w ktorym widzowie zastanawiajg si¢, w jaki sposob ich wlasne zycie
moze skorzysta¢ z doswiadczen, ktore przekazuje dana osoba”

,Jest bardziej prawdopodobne, ze widzowie nawiaza takie relacje migdzy persona a soba
w warunkach wysokiego niz podczas niskiego poziomu PSI”
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Podprocesy afektywne

Reakcje »empatyczne reakcje emocjonalne stanowia gtdéwna cze$¢ afektywnych procesow PSI”

empatycznena  sersona moze wykazywaé szerokie spektrum roznych emocji”

persony

medialne

Emocje ,Oprocz reakceji spoteczno-emocjonalnych odtwarzanych bezposrednio z emocji persony,

generowane obserwowanie persony moze powodowac uczucia zwigzane z samym sobg”

prze€z persony  Na przyktad widz, ktory dostrzega duze podobienstwo miedzy sobg a persong, moze czué
si¢ zawstydzony z powodu politycznie niepoprawnych twierdzen persony, poniewaz czuje
si¢ cze$cia grupy, ktora zostata zdyskredytowana”

Zarazanie ,» 10 automatyczne i niezamierzone przenoszenie nastroju z jednej osoby na druga (Neumann

nastrojem i Strack, 2000). Na przyktad ogladanie $miejacego si¢ dziecka wywotuje spontaniczne

szczgscie u wielu osob”

Podprocesy behawioralne

Aktywnosc ,»ma na celu utrzymanie aparatu percepcyjnego skierowanego na osobe, jest podstawowym
motoryczna procesem behawioralnym, ktory jest Scisle zwigzany z alokacja uwagi”

»Podobnie jak w interakcjach z prawdziwymi ludzmi, widzowie moga obracaé glowe
iporusza¢ oczami, aby utrzyma¢ (wizualny) kontakt z poruszajaca si¢ postacig. Taka
aktywnosc¢ bylaby bardziej energiczna w warunkach PSI na wysokim poziomie, podczas gdy
podczas PSI na niskim poziomie widzowie nie wydawaliby duzo energii motoryczne;j
w utrzymywanie kontaktu z postaciag”

Aktywnosc »przypomina interakcj¢ w §wiecie rzeczywistym. Usmiechanie si¢ do uSmiechnietej postaci
fizyczna i ustawianie romantycznego wyrazu twarzy, gdy pojawia si¢ pigkna persona, sg typowymi
(zwlaszcza przyktadami mimicznych reakcji na postacie medialne”

m1m11)<a 1 ,»Przypuszczalnie takie wzorce zachowan sg automatyczne i nie sg $wiadomie kontrolowane”
gesty

Wypowiedzi »ludzie formuhujg wyrazy milosci i powinowactwa do lubianych postaci lub uzywaja
werbalne wyraznie negatywnego jezyka, gdy rozmawiaja z nielubiang postacia. Komentarze,
kierowane do rekomendacje, wyrazy zrozumienia lub obojetnosci oraz doswiadczenia zgody, lub niezgody
postaci z dang postacig to kolejne przyktady z dhugiej listy mozliwych do wyobrazenia rodzajow

werbalnych reakcji na medialne persony”

,»Czgstotliwosé reakcji werbalnych jest prawdopodobnie wyzsza w warunkach wysokiego
poziomu PSI niz podczas niskiego poziomu”

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Klimmt i in., 2006, s. 297-300.

Poza sformutowaniem listy 12 podprocesow, ktora potraktowali jedynie jako pewna
propozycje, wzmiankowani autorzy jako istotne elementy, ktore wptywaja na powstanie oraz
intensywno$¢ interakcji paraspolecznej wskazali takze: role persony 1 jej atrybutéw oraz role
widowni. Te¢ pierwszg scharakteryzowali przez pryzmat trzech czynnikow: ,,intensywnosci
1 wytrwalosci” (zwigzanej z tym, jak czesto 1 w jakiej roli persona pojawia si¢ w produkcie
medialnym, np. czy jest gldwnym bohaterem, czy postaciag poboczng), ,,odnoszenia si¢ do
dziatan persony” (tego, jaki styl przyjmuje wykonawca, np. czy zwraca si¢ bezposrednio do
widza) oraz ,wygladu fizycznego persony” (ktéry wplywa na budowanie ,pierwszego
wrazenia”, jak i pozwala widzom na wnioskowanie o cechach persony) (Klimmt i in.,

2006, s. 302).
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Kolejnym rozwini¢ciem wskazanego zagadnienia byly: teoretyczne rozwazania Tilo
Hartmanna z 2008 roku, w ktorych probowat zrewidowaé dotychczasowe spojrzenie na
interakcje paraspoleczne 1 odnies¢ je do nowych postaci medialnych oraz propozycja nowego
narzedzia do badania interakcji paraspotecznych. Skale PSI-Process w 2008 roku przedstawili
Schramm oraz Hartmann, ktorzy uznali, ze interakcje paraspoleczng nalezy traktowac jako
,rodzaj meta-koncepcji”, na ktorg sktada si¢ wiele wezszych pojeé. Zaproponowali réwniez
uzycie terminu przetwarzanie paraspoteczne (ang. parasocial processing), ktory opisali jako:
»obejmujacy wszystkie rodzaje reakcji uzytkownikéw na persony, niezaleznie od tego, czy
uzytkownicy majg, czy nie majg poczucia, ze persony dostosowujg swoje zachowanie do ich
obecno$ci” (Schramm i Hartmann, 2008, s. 387). Stworzenie nowej, szerokiej kategorii
pozwolito badaczom przyjaé, ze ,procesy paraspoteczne moga nadal wystepowaé, jesli
uzytkownicy nie czujg si¢ czgscig wzajemnego spotkania” oraz uznaé, ze ,przetwarzanie
paraspoteczne moze by¢ postrzegane jako procesy percepcyjne jednostki, ktdre rozpoczynaja
si¢, gdy tylko uzytkownik napotka dang persong” (Schramm i Hartmann, s. 387).

Na potrzeby skali PSI-Process zoperacjonalizowali poj¢cie przetwarzanie paraspoteczne
jako ,,stopien, w ktérym jednostka wchodzi w psychologiczng interakcje z postaciag medialng”
(Schramm 1 Hartmann, 2008, s. 388). Odwolujac si¢ do wczesniej scharakteryzowanego
modelu dwupoziomowych interakcji paraspotecznych oraz jego sktadowych, wskazali, ze widz
moze na person¢ reagowac¢ w sposob: poznawczo-perceptualny, afektywny i behawioralny.
Kazdy z typow reakcji odniesli do wybranych podproceséw interakcji paraspotecznej oraz
powigzali z przykladowymi wypowiedziami widzow, ktore wskazuja na dany typ reakc;ji (tabela
10). W taki sposob stworzyli skale PSI-Process, ktora w ich zatozeniu, miata mie¢ uniwersalny
charakter 1 sluzy¢ badaniu wszystkich typéw wykonawcow medialnych oraz wszystkich
rodzajow produktéw medialnych (uznali, Ze modyfikowanie skali pod wybrany typ programu

uniemozliwi porownywanie wynikow r6znych badan) (Schramm i Hartmann, s. 393).

Tabela 10

Skala PSI-Process autorstwa H. Schramma i T. Hartmanna

Reakcja Podproces Przyktadowa stwierdzenie
Alokacja uwagi Uwaznie $ledzitem zachowanie PERSONY.
<
D) Zrozumienie dziatan i sytuacji danej Rzadko zastanawiam si¢ nad tym, dlaczego
% persony PERSONA zrobita pewne rzeczy.
g Aktywacja wczesniejszych

Zastanawiatem si¢, czy znam osoby podobne do

doswiadczen medialnych PERSONY.

i zyciowych
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Ocena persony i jej dziatan
Obserwacja wyprzedzajaca

Konstruowanie relacji migdzy
persong a samym sobg

Zdatem sobie spraw¢ z pewnych cech PERSONY,
ktére naprawd¢ mi si¢ podobaty lub nie podobaty.

Wciaz zadawalem sobie pytanie, jak rozwinie si¢
sytuacja wokot PERSONY.

Czasami zastanawiatem si¢, czy PERSONA jest
podobna do mnie, czy nie.

Sympatia

Czasami naprawde¢ kochalem PERSONE za to, co

zrobita.
. Czasami naprawde nienawidzitem PERSONY za to,
Antypatia .
co zrobila.
<
§ Jesli PERSONA czuta si¢ Zle, ja rowniez czulem si¢
E Empatia zle; jesli PERSONA czuta si¢ dobrze, ja rowniez
:“E’ czutem si¢ dobrze.
Kontr” empatia Jesli PERSONA czuta si¢ Zle, ja czutem si¢ dobrze;
? P jesli PERSONA czuta si¢ dobrze, ja czutem sig Zle.
. . PERSONA pozostawita mnie raczej stonowanym i bez
Zarazanie nastrojem . . .
zadnych wplywow. (odwrdcone)
Zachowania niewerbalne Cokolwiek PERSONA powiedziata lub zrobita, nie
8 (np. mimika, gesty) poruszytem sig.
S
8 . Od czasu do czasu powiedzialem co§ do PERSONY
g Zachowania (para-)werbalne 4 wol . 1
Z pod wplywem impulsu.
<
[
M Czasami miatem ochot¢ wypowiedzie¢ si¢ na temat

Intencje behawioralne PERSONY.

Zrodto: ttumaczenie wiasne, za Schramm i Hartmann, 2008, s. 389.

Badacze, ktorzy skalg PSI-Process przetestowali na grupie niemalze 300 odbiorcow
programdw telewizyjnych, wskazali takze na liste wyzwan stojacych przed kolejnymi autorami,
ktorzy chcieliby prowadzi¢ badania w omawianym obszarze. Za najwazniejsze z nich uznali
,»zapewnienie standardow pomiarowych, ktore beda generowane, potwierdzane i walidowane
w kilku badaniach wykorzystujacych te same pomiary” (Schramm i1 Hartmann, 2008, s. 398).

Uniwersalno$ci wskazanej skali PSI-Process w 2010 roku dowiedli Schramm 1 Werner
Wirth, ktérzy z powodzeniem odnies$li ja do trzech wyznaczonych przez siebie typow
wykonawcow medialnych. Wskazali na: 1) niezaposredniczone postacie fikcyjne (pojawiajace
si¢ w teatrze), 2) =zaposredniczone postacie fikcyjne (bohaterow telenowel)
1 3) zaposredniczone postacie niefikcyjne (prowadzacych teleturnieje). W efekcie swojej
analizy omawiang skale uznali za uniwersalne narzedzie do badania réznych gatunkow
medialnych i r6znych typow wykonawcow (Schramm i Wirth, 2010).

W znaczacy sposob do koncepcji Hortona 1 Wohla odniesli si¢ rowniez Charlotte
Goldhoorn oraz Hartmann. Wskazani autorzy w 2011 roku w teks$cie Horton and Wohl

revisited: exploring viewers' experience of parasocial interaction wymienili trudnoS$ci
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wystepujace w badaniu interakcji paraspotecznych oraz wskazali na fakt, ze liczni badacze,
ktorzy odwotlywali si¢ do koncepcji Hortona i Wohla rozumieli ja inaczej niz jej pierwotni
tworcy. Zauwazali bowiem, ze w ich przekonaniu Horton i Wohl interakcje paraspoleczng
odniesli jedynie do czasu, w ktorym widz ogladat dany program, o tyle p6zniejsi autorzy
konceptualizowali to zagadnienie jako ,rodzaj dlugoterminowej identyfikacji lub
paraspotecznej relacji z wykonawcg medialnym” (Hartmann i Goldhoorn, 2011, s. 1104).

W zwigzku z tym badacze zdecydowali si¢ powr6ci¢ do pierwotnego rozumienia
interakcji paraspotecznych 1 wskazali na termin doswiadczenie paraspoteczne. Zdefiniowali go
nastepujaco: ,,natychmiastowe uczucie lub wrazenie, ktére wynika z automatycznego
odczytywania mysli [wykonawcy telewizyjnego — przyp. AK] przez odbiorcow. Doswiadczenie
to charakteryzuje si¢ odczuwang wzajemnoscia z wykonawcg telewizyjnym, ktdra obejmuje
poczucie wzajemne] $wiadomos$ci, uwagi 1 dostosowania” (Hartmann 1 Goldhoorn,
2011, s. 1107).

Istotnym punktem rozwazan wskazanych badaczy bylo réwniez stwierdzenie,
ze wykonawca telewizyjny przekaz kierowany do odbiorcéw moze adresowa¢ na dwodch
poziomach — cielesnym oraz werbalnym. Pierwszy z nich powigzany byt z tym, czy postaé
patrzy w kamer¢ (czyli wprost na widza), czy tez spoglada w bok. Drugi ze sposobem
konstruowania przez posta¢ wypowiedzi — np. tym, czy zwracata si¢ ona do osoby dorostej, czy
do dziecka.

Badacze, w celu zweryfikowania skali intensywnos$ci doswiadczenia paraspolecznego,
zaproponowali skal¢ Experience of Parasocial Interaction (skalg¢ EPSI). Zawierata ona jedynie
szes¢ stwierdzen 1 zostala oparta na skalach PSI oraz PSI-Process. Zaprezentowano ja
w ponizszej tabeli (tabela 11).

W efekcie zbadania niespetna 200 respondentow badacze ustalili, Ze widzowie odczuwali
intensywniejsze doswiadczenie paraspoteczne, jesli ,,przekaz byt do nich adresowany przez
wykonawce telewizyjnego na poziomach cielesnym i1 werbalnym” (Hartmann i Goldhoorn,
2011, s. 1112-1118). Istotnym czynnikiem byta takze postrzegana przez odbiorcow

atrakcyjnos¢ fizyczna wykonawcy telewizyjnego (Hartmann i Goldhoorn, s. 1112—1118).
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Tabela 11

Skala EPSI autorstwa Ch. Goldhoorn i T. Hartmanna

Kiedy ogladatem wskazany klip, to miatem poczucie, ze X (bohater klipu):

I. byl swiadomy mojej obecnosci.

2. wiedzial, ze tam jestem.

3. wiedzial, Zze jestem go $wiadomy.

4. wiedzial, ze zwracam na niego uwage.

5. wiedzial, Ze na niego reagujg.

6. zareagowal na to, co powiedziatem lub zrobitem.

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Hartmann i Goldhoorn, 2011, s. 1112.

Wskazang propozycj¢ Goldhoorn 1 Hartmanna autorka doktoratu traktuje jako kolejna
probe odniesienia sie do problemu interakcji paraspotecznych!?. Za szczegélnie istotng nalezy
uzna¢ probg powrotu do pierwotnego rozumienia koncepcji Hortona i Wohla. Jednocze$nie
podkresli¢ trzeba, ze wprowadzenie kolejnego terminu w omawianym obszarze oraz stworzenie
kolejnej skali nie sprzyjato probom tworzenia uniwersalnych narzedzi i prawidlowosci, ktore
we wczesniejszych latach Hartmann podejmowat m.in. ze Schrammem. Potwierdza to jedynie,
7Ze W omawianym obszarze opisywania 1 badania relacji migdzy wykonawcami medialnymi
a odbiorcami nadal wystepuje zamet pojeciowy, ktory wymaga uporzadkowania.

Autorka do najnowszego spojrzenia na problem relacji paraspotecznych zalicza takze
badania dotyczace rozstania paraspotecznego, w ktorych przoduje Cohen. Badacz w 2003 roku
przyjat istotne zatozenie, ze skoro relacja spoteczna i1 paraspoteczna sg do siebie podobne, to
réwniez w przypadku tej drugiej powinno wystgpowac poczucie straty po jej zakonczeniu
(Cohen, 2003, s. 192). W zwigzku z tym zdecydowal si¢ przeanalizowa¢ problem, ktory jak
wskazywal, jeszcze na poczatku XXI wieku byt traktowany ,,jedynie anegdotycznie” (Cohen,
s. 200). Do jego zbadania zastosowal Skale Rozstania Paraspotecznego (ang. Parasocial

Breakup Scale), ktora zaprezentowano w tabeli 12.

12 W$r6d innych prob wyjasnienia zjawiska interakcji paraspotecznych mozna wskazaé na propozycje autorstwa:
Jinshi Tsao (1996), ktéry odwotywat si¢ do paradygmatu niedoboru oraz paradygmatu globalnego wykorzystania;
Tima Cole’a i Laury Leets (1999), ktérzy sprawdzali, jakie style przywigzania sprzyjaja nawigzywaniu relacji
paraspotecznych oraz Juliana Pimienty (2023), ktéory probowal argumentowac, ze relacja paraspoteczna jest
procesem przywigzania i twierdzil, Ze zamiast traktowac ja jako substytut relacji spotecznej, nalezy postrzegac ja
jako komplementarna wobec nie;j.
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Tabela 12

Skala Rozstania Paraspotecznego autorstwa J. Cohena

Gdyby moja ulubiona osobowos¢ telewizyjna zniknela z anteny, to:

1. czutbym si¢ samotny.

2. ogladatbym inny programu z jej udziatem.

3. bylbym mniej podekscytowanym ogladaniem telewizji.

4. ogladatbym powtorki lub nagrane odcinkéw programu, w ktérym pojawiata si¢ ta osobowos¢.
5. czutbym si¢ tak, jakbym stracit bliskiego przyjaciela.

6 czulbym si¢ smutny.

7. probowatbym zrobi¢ cos, aby zmienié sytuacj¢ (np. napisat list do nadawcy).

8. tesknitbym za ulubiong osobowoscia.

9. znalaztbym inng osobowosci do polubienia.

10. poszukiwalbym informacji o ulubionej osobie w innych miejscach (np. w gazetach,

internecie itp.).
11. czutbym si¢ rozczarowany.

12. sprobowatbym spotka¢ ulubiong osobowo$¢ w inny sposob (np. twarza w twarz, w filmach,
programach itp.).

13. czutbym ztos¢.

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Cohen, 2003, s. 195.

W efekcie badania przeprowadzonego z wykorzystaniem powyzszej skali, Cohen (2003)
dowiodl, ze ,koniec relacji paraspotecznej jest bolesnym doswiadczeniem, ktore wywotuje
objawy podobne do tych, ktore nastgpuja po utracie przyjaciela” (s. 200). Swoje obserwacje
potwierdzit rok pdzniej — w kolejnym badaniu ustalit, ze widzowie ,,spodziewajacy si¢ utraty
swoich ulubionych postaci przewidujg negatywne reakcje podobne do tych do§wiadczanych po
rozpadzie relacji spotecznych” (Cohen, 2004, s. 187). Wskazat réwniez, ze prawdopodobna
skala cierpienia po rozstaniu paraspotecznym pozytywnie koreluje z silg interakcji
paraspolecznej widza (Cohen, s. 196). Twierdzenia Cohena znalazty swoje potwierdzenie
w kolejnej z jego analiz, ktorg przeprowadzil wraz z Keren Eyal, skupiajac si¢ na widzach
popularnego serialu ,,Przyjaciele”. Badacze ustalili, ze oprocz sity relacji paraspotecznej
z intensywnoscig rozstania paraspotecznego korelowaty réwniez m.in. poziom zaangazowania
widza w serial 1 jego sympatia wobec niego (Eyal i Cohen, 2006, s. 516).

Z uwagi na temat niniejszej pracy, jej autorka za zasadne uznaje przywotanie analizy

przeprowadzonej przez Siyoung Chung 1 Hichanga Cho. Badacze, podobnie jak zrobi to autorka
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pracy, w swoich rozwazaniach potgczyli problem relacji paraspolecznych z odbiorem
programow telewizji rzeczywistosci. Stwierdzili, ze media spoteczno$ciowe oraz telewizja
rzeczywistosci doprowadzity do zmiany dynamiki migdzy widzami a wykonawcami
medialnymi — np. zauwazyli, ze dzieki udzielaniu si¢ przez tych drugich na swoich kanatach
spolecznosciowych relacja paraspoteczna nabrata duzo bardziej interaktywnego charakteru
(Chung i Cho, 2014, s. 47-51). W toku analizy ustalili, ze ogladanie programow reality TV
pozytywnie koreluje z poziomem relacji paraspotecznych.
Wskazywali, ze:
telewizja reality prowadzi do postrzegania przez ludzi, ze postacie medialne sg
bardziej realne i1 przystgpne, co pomaga przetamaé barier¢ miedzy postaciami
medialnymi a widzami (...) widzowie uwazaja, ze postacie telewizyjne, ktore
ogladaja w programach reality TV i z ktérymi komunikuja si¢ w serwisach
spoteczno$ciowych, sa bardziej osobiste, przyjazne 1 bardziej przystgpne. (Chung
i Cho, 2014, s. 51-52)
Ustalili takze, ze postrzeganie treSci ogladanego programu jako realistycznych
pozytywnie korelowalo z czestotliwoscia ogladania telewizji rzeczywisto$ci i relacjami

paraspotecznymi (Chung i Cho, 2014).
1.5 Autorska typologia kontaktow paraspolecznych

Forma podsumowania przywotanych w rozdziale propozycji teoretycznych
i metodologicznych zwigzanych z obszarem interakcji paraspotecznych (w szerokim
rozumieniu tego terminu) moze by¢ artykut Schramma z 2015 roku. Badacz, ktory jest autorem
tak wielu przywotanych wczesniej analiz z zakresu interakcji paraspotecznych, we wskazanym
tekscie przyznat, ze ,,co zaskakujace (...) nawet dzis$ nie istnieje spojna i szeroko akceptowana
koncepcja PSI i PSR” (Schramm, 2015, s. 1) i podkreslal, ze ,,Chociaz badania nad PSI/PSR
maja ponad 50-letnig tradycje, stosowane metody pomiarow 1 wyniki badan sg nadal bardzo
zroznicowane” (Schramm, s. 4).

W podobny sposdb do wskazanego problemu odniesli si¢ Jayson L. Dibble, Hartmann
iSarah F. Rosaen (2015), ktérzy stwierdzili, ze: ,Interakcje paraspoteczne i relacje
paraspoleczne sg czgsto mylone pod wzgledem koncepcyjnym 1 metodologicznym, co sprawia,
ze badacze nie majg jasnosci, ktore pojecie jest w danym przypadku wykorzystywane” (s. 21).
Wskazani autorzy sprobowali rozwigza¢ omawiany problem poprzez przeprowadzenie badania,

w ktorym zestawili ze sobg skale PSI, PSI-Process oraz EPSI. W efekcie swojej analizy
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wskazali, ze ,,przydatne jest konceptualizowanie interakcji paraspotecznych jako poczucia
wzajemnej $wiadomosci, uwagi i dostosowania widza do wykonawcy medialnego, ktére
wystepuje podczas ogladania, oraz odrdznienie interakcji paraspotecznej od trwalszych relacji
paraspolecznych”, a takze zauwazali, ze ,najczgsciej uzywana do oceny interakcji
paraspolecznych, skala PSI, nie sprawdza si¢ dobrze w $wietle naszego rozumienia interakcji
paraspotecznej” (Dibble i in., s. 41). Dlatego tez zalecili stosowanie skali EPSI do pomiarow
interakcji paraspotecznych (w zaproponowanym przez nich rozumieniu) wraz z kolejnymi
probami jej walidacji. Podkreslili rowniez koniecznos¢ okreslenia przysztosci skali PSI.
Problemy w omawianym obszarze analiz Schramm wraz z Liebers wskazali po raz
kolejny w 2019 roku — dokonali wtedy pierwszej na §wiecie proby przegladu wszystkich prac
zawierajacych autorskie badania zwigzane z interakcjami paraspotecznymi i wskazali na liczne
luki wystepujace w tym obszarze. Co istotne — a takze godne podkreslenia w kontekScie
niniejszej pracy — zauwazali jednoczesnie gigantyczny wzrost zainteresowania omawianymi
zagadnieniami w $wiatowej literaturze medioznawczej (Liebers i Schramm, 2019, s. 9).
Wskazuje to na tym pilniejszg potrzebe wprowadzenia rozwazan zwigzanych z budowaniem
relacji migdzy widzami a wykonawcami medialnymi do polskiego medioznawstwa. Dlatego
tez autorka pracy zdecydowala si¢ zaproponowac wtasng operacjonalizacj¢ wybranych pojec
wystepujacych w tym obszarze oraz wprowadzi¢ dwa nowe okreslenia: kontakt paraspoteczny

1 relacja paraspoleczna przedtuzona. Typologig¢ zaprezentowano w tabeli 13.

Tabela 13

Autorska typologia i charakterystyka najwazniejszych poje¢ zwigzanych z kontaktami

paraspotecznymi
Ogodlne okreslenie opisujace wszelkiego rodzaju interakcje, relacje oraz
doswiadczenia paraspoteczne, ktére moga wystapi¢ pomigdzy widzem
a persona.

Kontakt paraspoteczny

Okres$lenie zblizone do okre§lenia ,,interakcja paraspoteczna” rozumianego
jako ,,meta-teoria”. Zastosowanie nowego terminu utatwia jednak odejscie
od chaosu pojgciowego w omawianym obszarze.

Bohater produktu medialnego, posta¢ rzeczywista (np. aktor, prowadzacy
program) lub fikcyjna (np. bohater serialu lub gry komputerowej), z ktora
Persona odbiorca moze nawigza¢ jeden z rodzajow kontaktu paraspolecznego.
W przypadku postaci rzeczywistej persona moze by¢ rodzajem ,,wysoce
stylizowanego” wykonawcy medialnego, ktory odgrywa swoja rolg.

65



Rodzaj kontaktu paraspotecznego, ktory wystepuje w trakcie ekspozycji
widza na medium (W tym na persong). Opiera si¢ jedynie na czasowym
zaangazowaniu widza, ktore nie wykracza poza czas ekspozycji (np. widz
nie rozmys$la o ulubionej postaci, nie odczuwa wzgledem niej tgsknoty).

Doswiadczenie paraspoleczne

Rodzaj kontaktu paraspotecznego, ktory wystepuje zar6wno w trakcie, jak
i z powodu ekspozycji widza na medium (w tym na wykonawce
medialnego). Opiera si¢ na zaangazowaniu widza, ktory dazy do
ponownego spotkania z persong. Jest to zjawisko ztozone, ktore sktada si¢
z trzech komponentow (podprocesow): behawioralnego, afektywnego
ipoznawczego. Moze cechowaé si¢ rozng sila zaangazowania
paraspotecznego. Moze rowniez stanowié¢ alternatywe funkcjonalng dla
relacji spoleczne;j.

Relacja paraspoteczna

Proces przeksztalcenia si¢ doswiadczenia paraspolecznego w relacje
Proces paraspoteczny paraspoteczng. Rozpoczyna si¢, gdy widz zdecyduje si¢ na kontynuowanie
,»Zhajomosci z persong”.

Termin opisujacy site zaangazowania widza w relacj¢ paraspoteczng
Zaangazowanie paraspoteczne z persong. Moze mie¢ rdézny poziom, ktory jest zalezny od komponentow:
afektywnego, behawioralnego i poznawczego relacji paraspoteczne;j.

Relacja paraspoteczna, ktora wykracza poza klasyczne rozumienie tego
terminu i opiera si¢ rowniez na kontakcie pomigdzy widzem i persong (a nie
Relacja paraspoleczna rzeczywistym wykonawca) nawigzywanym w $wiecie rzeczywistym.
przedtuzona Podczas kontaktu persona nadal zachowuje swoja medialng ,,fasade” (np.
odpisuje na wiadomos$ci w mediach spoteczno$ciowych, rozmawia z fanem,
dajac mu autograf).

Odbiorca produktu medialnego, ktory nawigzuje kontakt paraspoteczny
Fan z persong/personami, ale nie dazy do przeksztalcenia nawigzanego
doswiadczenia badz powstatej relacji paraspotecznej w relacje spoteczna.

Odbiorca programu medialnego, ktéry nawiazal relacj¢ paraspoteczng
Wyznawca o0 szczegolnie wysokim poziomie zaangazowania paraspotecznego i dazy do
przeksztalcenia tejze w klasyczna relacje spoteczna.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zaproponowane powyzej sposoby definiowania wybranych poje¢ oraz klasyfikowania
réznych typow kontaktéw paraspolecznych uznaé nalezy za pierwsza na gruncie polskiego
medioznawstwa probe uporzadkowania omawianego obszaru badan. Skonceptualizowanie
najwazniejszych terminow, ktore zwigzane sg z opisywaniem 1 badaniem relacji pomiedzy
widzami a personami, pozwoli autorce niniejszej pracy stworzy¢ narzedzie do badania widzow
programu ,,Hotel Paradise” i sprawdzié, czy, a jesli tak, to w jaki sposob oraz z jaka sitg
zaangazowania, nawigzujg oni kontakty paraspoteczne. Narzedzie oraz uzyskane wyniki badan
zostang zaprezentowane w Rozdziale 5 dysertacji. W Rozdziale 2 omOwione zostanie natomiast
zjawisko medialnego zaangazowania, ktorego komponent afektywny stanowig kontakty

paraspoteczne.
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Rozdzial 2 — Medialne zaangazowanie odbiorcow

W  poprzednim rozdziale omoéwiono problem kontaktéw paraspotecznych
nawigzywanych pomigdzy odbiorcami medidw i wystepujacymi w nich personami. Jak juz
wskazano, kontakty paraspoteczne, za Rubinem i Perse (1987a), okresli¢ mozna
zaangazowaniem afektywnym, ktore stanowi jeden z trzech komponentéw zaangazowania.
W ponizszym rozdziale omowiony zostanie problem medialnego zaangazowania odbiorcow.
Na wstepie autorka scharakteryzuje paradygmat uzytkowania i gratyfikacji — poczynajac od
badan prowadzonych w latach 40. XX wieku. Nastgpnie poruszony zostanie problem motywow
zaangazowania odbiorcéw i sposobow ich badania. Zostang one przeanalizowane w oparciu
o koncepcje szeregu autorow, w szczegolnosci Rubina. W kolejnym podrozdziale zostanie
scharakteryzowany problem medialnego zaangazowania — zaprezentowane zostang m.in.
propozycje teoretyczne i metodologiczne Hill, czyli czotowej badaczki zajmujacej si¢ tym
zagadnieniem. Zwienczeniem rozdziatu bedzie prezentacja autorskiej propozycji etapow
medialnego zaangazowania.

Przed omoéwieniem wskazanych watkow warto podkresli¢, ze problem medialnego
zaangazowania (ang. media engagement) niemalze nie wystepuje w polskiej literaturze
medioznawczej. Jednym z nielicznych badaczy, ktoéry wskazat na to zjawisko, byt Grzegorz
Ptaszek (2019), jednak uczynil to w publikacji dotyczacej edukacji medialnej 1 nie rozwinat
tego zagadnienia. W §wiatowej literaturze omawiany problem staje si¢ coraz popularniejszym
tematem analiz. Celem rozdzialu jest wigc nie tylko zaprezentowanie wybranych koncepcji, ale
réwniez wskazanie na ich istotno$¢ 1 wprowadzenie wybranych watkéw do polskich badan

medioznawczych.
2.1 Paradygmat uzytkowania i gratyfikacji

Koncepcja uzytkowania i1 gratyfikacji, ktorg autorka nazywac bedzie paradygmatem,
zostanie omoéwiona poprzez przeanalizowanie koncepcji badaczy, ktorzy poczynili
we wskazanym obszarze najwazniejsze ustalenia, a ich przemyslenia sg nadal przywotywane
1 aktualne. Pierwsi z nich dziatali juz w latach 40. XX wieku 1 najcze¢$ciej skupiali si¢ na waskim
obszarach 1 wybranym medium lub konkretnym programie. Ich celem byla odpowiedz
na pytanie, dlaczego odbiorcy wyrazaja zainteresowanie wybranymi tre$ciami. Wsrod
pierwszych prac wpisujacych si¢ w nurt badan nad uzytkowaniem i gratyfikacja mozna za

Katzem, Jayem G. Blumlerem oraz Michaelem Gurevitchem (1973a, s. 509) wskaza¢ m.in.
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artykuty Herty Herzog (1940, 1944) o programach quizowych i gratyfikacjach ptynacych
ze sluchania oper mydlanych, artykul Edwarda Suchmana (1942) o motywach zainteresowania
muzyka powazng przez radiostuchaczy, badanie Katherine M. Wolfe i Marjorie Fiske (1949)
nad rozwojem zainteresowania dzieci komiksami lub prace Bernarda Berelsona (1949) na temat
funkcji czytania gazet. Autorka omowi jeden z tekstow pierwszej ze wspominanych badaczek,
ktéry uwaza za szczegdlnie interesujacy, poniewaz Herzog zaproponowala w nim zaréwno
katalog gratyfikacji czerpanych przez odbiorcow, jak i wskazata na sposoby badania powodow
uzytkowania wybranych programow przez ich stuchaczy.

Herzog zdecydowala si¢ sprawdzi¢, dlaczego stuchacze radiowi poswiecaja swoj czas
wybranym programom oraz czy tre$ci prezentowane w serialach radiowych i cieszace si¢
szczegblnym zainteresowaniem ze strony kobiet maja wplyw na swoje odbiorczynie.
W zwiazku z tym przeprowadzita az trzy etapy badan — najpierw przeanalizowata zawartos¢
wybranych programow, nastepnie dokonata analizy poréwnawczej osob stuchajacych
i niestuchajacych tych tresci, by ostatecznie przeprowadzi¢ wywiady poglebione
ze stuchaczami i sprawdzié, jakie satysfakcje deklaruja. Zalozyta, ze dobor tresci radiowych
przez odbiorcow bedzie skorelowany z ich charakterystyka spoteczno-demograficzng oraz ich
indywidualnymi cechami charakteru (Herzog, 1944, s. 3—7). Nalezy wiec zauwazy¢, ze juz
w latach 40. XX wieku Herzog intuicyjnie zaktadala, ze zaangazowanie jest bardzo zalozonym
zjawiskiem, a zachowania odbiorcow moga by¢ warunkowane wieloma czynnikami. Pod
uwage¢ badaczka wzigla takze, omawiane w pdzniejszych latach w sposob szczegotowy m.in.
przez Rubina 1 Perse, rozne sposoby uzytkowania medidow przez stuchaczy — podkreslata,
ze czg$¢ z nich moze mie¢ nawyk korzystania z radia (Herzog, s. 6).

Czynnikami, ktore okazaly si¢ skorelowane z czestotliwoscig stluchania przez kobiety
seriali radiowych byly m.in. ich zainteresowania intelektualne oraz miejsce zamieszkania.
Herzog ustalila, ze kobiety z nizszym formalnym wyksztalceniem cze$ciej stuchaly seriali
radiowych. Wnioskowata, ze moze to wynika¢ z nast¢pujacych motywacji: ,te seriale
zapewniaja bardziej naiwnej jednostce mocniej pozadany, cho¢ zastepczy, kontakt z ludzkimi
sprawami, o ktorych informacje bardziej wyrafinowana osoba uzyskuje z pierwszej reki
poprzez swoj szerszy zakres do§wiadczen” (Herzog, 1944, s. 12). Herzog (1944) stwierdzita
réwniez, ze wskazane produkcje ,,obfituja” w stereotypowe postacie, co jest mniej atrakcyjne
dla odbiorcow majacych szersze perspektywy (s. 12).

Co réwnie znaczace, badaczka odniosta si¢ takze do kwestii wptywu stuchanych tresci
na odbiorcow. Stwierdzila nawet, Zze umieszczenie w serialach radiowych informacji o

terminach wybordw i zachecanie do udziatu w nich mogtoby ,,wnie$¢ cenny wktad publiczny”
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(Herzog, 1944, s. 15). Dowodzi to, ze juz w latach 40. XX wieku Herzog dostrzegata, ze badan
nad zaangazowaniem odbiorcow i wptywem mediéw na nich nie mozna traktowac oddzielnie
— takie postulaty formutowali w pdzniejszym czasie kolejni badacze.

Herzog odniosta si¢ rowniez do kwestii indywidualnych cech charakteru badanych,
a takze ich stopnia przywigzania do mediow. Probujac przeprowadzi¢ ztozong analize wielu
czynnikow, stwierdzita, ze jedynym skutecznym narzedziem do rozpoznania, czgsto
nieoczekiwanych, satysfakcji stuchaczek, jest badanie ich rzeczywistych doswiadczen (Herzog,
1944, s. 23). Tym samym wskazata na potrzebe¢ badania odbiorcow i ich indywidualnych
motywacji oraz podkreslata zlozono$¢ problemu zaangazowania. Jej, niekiedy intuicyjne,
zatozenia pokrywaja si¢ z ustaleniami autoréw pracujacych wspotczesnie (np. Hill).

W efekcie swoich badan Herzog wskazata na trzy rodzaje gratyfikacji czerpane przez
stuchaczki seriali radiowych. Wyrdznione przez nig typy, ktore w ocenie autorki doktoratu
mozna byloby odnies¢ takze do innych rodzajéow tresci medialnych, zaprezentowano

w tabeli 14.

Tabela 14

Trzy rodzaje gratyfikacji wskazane przez H. Herzog

Rodzaj gratyfikacji Charakterystyka

Stuchacz otrzymuje mozliwo$¢é wyrazenia swoich emocji dzigki tre$ciom
programu (np. otrzymuje szanse, by si¢ rozptakac lub wyrazi¢ swoja agresj¢).
Historia i dramat bohatera moga by¢ rowniez forma rekompensaty dla odbiorcy
za jego osobiste problemy — odbiorca np. zyczy bohaterowi, by spotkat go
jeszcze gorszy los niz ten, ktory dotyka odbiorce.

Emocjonalne uwolnienie
(ang. emotional release)

Stuchacz poszukuje tresci, w ktorych bohaterowie majg udane zycie i odnoszg
sukcesy, co pozwala mu wypelia¢ ,luki” w swoim Zyciu oraz
zrekompensowac¢ do§wiadczane przez siebie porazki.

Myslenie zyczeniowe
(ang. wishful thinking)

Stuchacz czerpie z tredci zaprezentowanych w mediach porady, dzieki ktorym
wie, jak powinien zachowac si¢ w wybranych sytuacjach, z ktorymi styka si¢
W swoim zyciu.

Poradnictwo
(ang. advice)

Zrodto: opracowanie whasne, za Herzog, 1944, s. 24-25.

Herzog w szczegdlny sposob skupila si¢ na scharakteryzowaniu ostatniego
ze wskazanych typow gratyfikacji, poniewaz czerpanie przez stuchaczki porad z seriali
radiowych uznala za ,,szczegdlnie uderzajace”. Wskazane przez nig obserwacje zostang
pokrotce omowione, poniewaz autorka doktoratu zaktada, ze widzowie programow reality TV
réwniez mogg czerpa¢ wiedzg i porady z tego typu formatoéw. Herzog ustalita, Ze sposrod okoto

2500 badanych osoéb az 41% wskazato, ze otrzymalo pomoc dzigki stuchaniu wybranego
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programu. Porad w szczegolnosci poszukiwaty kobiety o nizszym formalnym wyksztatceniu
oraz te, ktore deklarowaty, ze martwig si¢ czesciej od innych ludzi. Cze¢éciej na otrzymywanie
pomocy wskazywaty takze te z odbiorczyn, ktore stuchaty wigkszej liczby seriali. Dlatego tez
Herzog (1944) uznata, ze to ,,bardziej zagorzale stuchaczki beda czesciej przypisywac serialom
korzystne efekty” (s. 27). Badane byly rowniez dopytywane o to, jakie porady czerpig z seriali.
Wskazywaty, ze dotyczyly one réznych, w tym bardzo powaznych kwestii, np. tego, w jaki
sposob pocieszy¢ inng osobe po $mierci kogo$ bliskiego. Jedna z badanych stwierdzita nawet,
ze uwaza bohaterow radiowych seriali za madrzejszych od niej samej: ,,Zawsze mowi¢ kobiecie
z gbry, ktora chce mojej rady, zeby postuchata ludzi w radiu, bo oni sg madrzejsi ode mnie”
(Herzog, s. 28). Co istotne, Herzog (1944) ustalita, jak wyglada schemat czerpania przez
odbiorczynie porad z analizowanych programéw i wskazata m.in., ze stuchaczki czgsto siggaty
po ,,gotowe formuty zachowan” bez proby zrozumienia, dlaczego sa one whasciwe!® (s. 31).
W efekcie swoich rozwazan stwierdzita, ze z uwagi na role, jaka seriale radiowe odgrywaja
w zyciu ich stuchaczek, na producentach tych tresci spoczywa ,wielka spoteczna
odpowiedzialnos¢” (Herzog, s. 31).

Warto rowniez podkresli¢, ze tworzaca ponad 80 lat temu badaczka dostrzegata potrzebe
prowadzenia w obszarze badan nad uzytkowaniem i gratyfikacja analiz jako$ciowych i studiéw
przypadku. Na potrzeby badania motywacji stuchaczy programu ,Proffesor Quiz”
przeprowadzita 11 wywiadéw poglebionych z odbiorcami tego teleturnieju (Herzog, 1940).
Dzigki swojemu dorobkowi, zostata przez Elisabeth Klaus (2016) nazwana ,,twdrczynig badan
nad jako$ciowa rozrywka i publiczno$cig” (s. 1).

Kolejnym z autorow, ktorego rozwazania warto przywotac, jest Wilbur Schramm, ktory
w tekscie zatytulowanym 7he nature of news wskazal na dwa rodzaje gratyfikacji (nazywanych
przez niego nagrodami) czerpanych przez odbiorcow z tresci medialnych. Wyrdznit nagrody
natychmiastowe (ang. immediate reward) i opoznione (ang. delayed reward). Poczynil tez kilka
istotnych zalozef. Opisal m.in. role¢ mediow 1 ich pracownikow, ktorzy podczas kodowania
przekazu ,,probujg przewidzie¢ potrzeby 1 preferencje odbiorcoOw” (Schramm, 1949, s. 259).
Stwierdzit tez, ze odbiorcy, wobec wielu dostepnych produktéw medialnych, dokonujg ciaglej
selekcji, co w centrum zainteresowania naukowcOw powinno stawia¢ pytanie, czym
uzytkownicy kieruja si¢ przy wyborze ulubionych programéw. Podkreslat, Ze maja oni zarowno

rézne motywacje, jak 1 w zré6znicowany sposob korzystaja z medidow.

13 Badaczka opisata np. kobiete, ktora dzieki serialom radiowym przestata stosowaé kary cielesne wobec swoich
dzieci i wzorujac si¢ na bohaterce stuchanego przez siebie programu, zastgpila je odbieraniem im przywilejow.
Nie potrafita jednak wyjasni¢, dlaczego taki model postgpowania jest wlasciwszy.
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Schramm (1949) wskazywat m.in.:
jedna osoba moze podchodzi¢ do swojej gazety z nastawieniem, ktére zmusza ja do
czytania kazdego stowa lub, z drugiej strony, do czytania tylko wiadomosci
sportowych lub ogloszen drobnych. Roznice te mogg by¢ czgsto funkcja czasu,
zmg¢czenia, wydarzenia informacyjnego o przyttaczajacym znaczeniu (np. $mieré¢
prezydenta), obezwtadniajacego indywidualnego popedu zrodzonego z chwilowe;j
potrzeby lub pragnienia. (s. 260)
Dodawat rowniez, co stanowi sedno rozwijanego pozniej paradygmatu uzytkowania
1 gratyfikacji, ze ,,to oczywiste, ze osoba wybiera wiadomosci w oczekiwaniu na nagrody”
(Schramm, 1949, s. 260). Wskazal, jak juz wspomniano, na dwa typy nagrod — natychmiastowe
i opdznione. Kazdy z nich powigzatl z innym rodzajem wiadomosci oraz innymi emocjami,

towarzyszacymi ich odbiorcom. Scharakteryzowano je w tabeli 15.

Tabela 15

Dwa typy gratyfikacji (nagrod) wskazane przez W. Schramma

Rodzaj Natychmiastowa Opdzniona
gratyfikacji
(nagrody)
. wiadomosci o przestepstwach i korupcji, wiadomosci o sprawach publicznych,
Rodzaj . . .
wiadomodci .Wypadkafh i katastrofach, sporcie kwestiach gospodarczyfh, problemach
i rekreacji oraz ludzkich sprawach spotecznych, edukacji lub zdrowiu
»wynagradzaja (...) pozniej. Czasami
,,0d razu przynosza korzysci. Czytelnik wymagaja od czytelnika znoszenia
moze cieszyC si¢ zastgpczym nieprzyjemnosci lub irytacji — jak na
doswiadczeniem bez niebezpieczenstwa przyktad, gdy czyta o ztowieszczej
lub stresu. Moze luksusowo drze¢ na sytuacji za granica, rosnagcym dtugu
Charakterystyka . widok mf)r(.ierstwa sie.kierq (.. ) . narodowym, .roancych podatkach, (.. )
nagrody identyfikowac¢ si¢ ze zwycigska druzyna raku, epidemiach... (...) czyta, aby by¢

,»zwykle [odbiorca — przyp. AK]
wycofuje si¢ ze $wiata zagrazajacej
rzeczywistosci w kierunku §wiata
marzen”

poinformowanym i przygotowanym”

»czytelnik (...) przenosi si¢ do Swiata
otaczajacej go rzeczywistosci, do ktorej
moze si¢ przystosowac tylko poprzez
intensywny wysitek”

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Schramm, 1949, s. 260-261.

Schramm podkreslat takze, ze ta sama wiadomos$¢ jednemu odbiorcy moze przynies¢
natychmiastowg nagrode, a innemu opdzniong. W toku swoich badan ustalil, ze poszukiwana
przez odbiorce gratyfikacja bedzie zwigzana z jego cechami socjodemograficznymi,

charakterem oraz préba otrzymania mozliwie jak najwigkszej nagrody (Schramm, 1949,
s. 265-268).
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Interesujace badanie odbiorcow, do ktérego wynikow odwolywali si¢ pdzniejsi autorzy,
przeprowadzil Leo Bogart. W 1955 roku zaprezentowal wyniki badania 121 mezczyzn
czytajacych codzienne tabloidy, ktorych dopytywat o ich stosunek do publikowanych w tych
gazetach komiksow. Udato mu si¢ ustali¢, ze az 85% respondentéw czytato komiksy, a 60%
z nich zadeklarowalo, ze rozmawialo o nich z innymi osobami (Bogart, 1955, s. 26-28). Jeden
z badanych opisywal, ze czytanie komikséw umozliwia mu prowadzenie rozméw
ze wspotpracownikami: ,,Koledzy w pracy zaczynaja rozmawiaé (...) i wyobrazaja sobie, co
bedzie dalej. Lubig si¢ wyglupia¢. W migdzyczasie praca staje si¢ przyjemniejsza i fatwiejsza”
(Bogart, s. 28). Dzigki swojemu badaniu Bogart stwierdzit, ze jednym z motywoéw uzytkowania
komiksow przez odbiorcéw byto szukanie tematow do rozmowy. Sugerowat, ze niektdrzy
z czytelnikdw moga rowniez analizowa¢ komiksowe tresci i fantazjowac o tym, co wydarzy si¢
w kolejnym odcinku (Bogart, s. 27-30).

Analiza prac prekursoréw badan nad gratyfikacjami medialnymi w chronologiczny
sposob prowadzi do omowienia dorobku Katza. Badacz, ktérego okre§li¢ mozna centralng
postacia w kreowaniu zatozen paradygmatu uzytkowania i gratyfikacji, w 1959 roku
zdecydowat si¢ odpowiedzie¢ na zarzuty sformutowane przez Berelsona. Ten znany socjolog
na tamach ,,Public Opinion Quarterly” stwierdzil, ze badania nad komunikacja spoleczng
i mediami sa niejako martwg dziedzing (Berelson, 1959). Efektem opublikowania przez niego
zawierajacego takie stwierdzenia tekstu byly prace kilku wybitnych komunikologow, ktorzy
zdecydowali si¢ wej$¢ z Berelsonem w polemike.

Odnoszac si¢ do zarzutdéw poczynionych przez wskazanego badacza, Katz (1959)
stwierdzit, Ze ,,za martwe” mozna uzna¢ badania, w ktorych komunikowanie byto postrzegane
jako ,,badanie masowej perswazji” i ktére sprowadzaty si¢ do proby odpowiedzi na pytanie:
,,Co media robig z ludzmi?” (s. 1-2). Wskazat, ze takie podej$cie do medidow i ich roli okazato
si¢ nieskuteczne i niewlasciwe, poniewaz te nie sg wszechmocne (s. 2).

Badacz zauwazal, ze istnieje jednak obszar, ktéry wymaga zainteresowania naukowcow
1,,0stro kontrastuje z klasycznie sformutowanym problemem badan nad mediami masowymi”
(Katz, 1959, s. 1-2). Jako taki wskazal badania nad uzytkowaniem i gratyfikacja (dalej
nazywane: UiG). Dodawal, Ze mozna nazywac¢ je ,,podejsciem uzytkowym”, poniewaz maja
one charakter funkcjonalny i punktem wyj$cia do analiz w tym obszarze jest zalozenie,
ze ,,przestanie nawet najsilniejszych mediow nie moze wplywac na jednostke, jesli nie ma dla
niej zastosowania w kontekscie spotecznym 1 psychologicznym, w ktorym zyje” (Katz, s. 2).

Réwnoczesnie podkreslat, ze ludzie konsumowane przez siebie tre§ci wybieraja w sposob
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selektywny 1 zalezny od ich zainteresowan. Zauwazatl, ze w omawianym przez niego obszarze
byly juz prowadzone wstepne badania (np. autorstwa Herzog) (Katz, s. 3).

Ponadto, co niezwykle istotne w zwigzku z tematem niniejszej dysertacji, badacz
podkreslil, ze dzieki badaniu UiG mozliwe jest potaczenie empirycznych studiow nad mediami
masowymi z badaniem przekazoéw kultury popularnej. Wskazat, ze o ile grupa naukowcow
zajmujacych si¢ pierwszym obszarem poszukiwala odpowiedzi na, wspominane juz pytanie:
,Co media robig z ludzmi?”, druga poszukiwala odpowiedzi na pytanie: ,,Co ludzie robig
z mediami?”’. Badania nad UiG miatyby by¢, w jego ocenie, szansg na ,,komunikacje¢ migdzy
tymi dwiema tradycjami” (Katz, 1959, s. 3).

Co wiecej, Katz podkreslat, ze 6wczes$ni naukowcy, juz pod koniec lat 50. XX wieku byli
dobrze przygotowani metodologicznie i teoretycznie do prowadzenia badan w obszarze UiG,
ktérych rozwdj powinien doprowadzi¢ do lepszego zbadania (krétko- 1 dlugoterminowych)
skutkéw oddziatywania mediéw masowych na odbiorcoéw (Katz, 1959, s. 4).

Swoja koncepcje Katz rozwinat trzy lata po6zniej, gdy wraz z Davidem Foulkesem (1962)
ponownie odwotat si¢ do istotnosci badan nad UiG oraz wskazal, ze ,,istnieje ogromna potrzeba
wiedzie¢, co ludzie robig z mediami, jaki uzytek robig z tego, co media im daja, jaka czerpia
satysfakcje 1 jaka role media odgrywaja w ich zyciu osobistym” (s. 377). Rdwnocze$nie
badacze odniesli si¢ do dotychczasowych analiz teoretykow kultury popularnej nad powodami
uzytkowania medidow przez odbiorcow i1 wskazali, ze zdecydowana wigkszo$¢ z nich za
centralny, a nawet jedyny powdd uzytkowania mediéw, uznawata ,,potrzebe ucieczki”. Katz
1 Foulkes, odnoszac si¢ do kwestii ,,medialnego eskapizmu”, zauwazyli, ze o ile moze by¢ on
powodem uzytkowania mediow, tak nie musi by¢ jedyng przyczynag korzystania z nich.
Wskazali m.in., ze media moga odbiorcom stuzy¢ zaré6wno do podtrzymywania relacji
spotecznych, jak i by¢ formg rekompensaty za te nieudane (Katz i Foulkes, s. 382). Podkreslili
takze, ze problematyczne jest wnioskowanie o zastosowaniu danego programu przez jego
widzow jedynie na podstawie jego treSci. Zauwazali, ze do eskapizmu mogg prowadzi¢
programy uznawane za ,,nie-eskapistyczne”, za§ programy klasyfikowane jako ,,eskapistyczne”
nie musza u kazdego odbiorcy ,,stuzy¢ do ucieczki”. Tym samym Katz i Foulkes (1962)
wskazali, ze w obszarze badan nad UiG znajduje si¢ szereg istotnych watkow, ktore wymagaja
ztozonej analizy: ,Jednak bardziej subtelnym problemem jest dokladne okreslenie, w jaki
sposob konkretne wzorce ekspozycji oddziatujg na okreslone role spoteczne, czy oddziatywanie
to jest funkcjonalne, czy nie, oraz czy jest ono konsekwencja samej ekspozycji, czy tez

ekspozycji na konkretne tresci” (s. 385).
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Na zarzuty Berelsona odpowiedzial rowniez Klapper. Uznany badacz tematyce UiG
poswigcit swoje przemowienie podczas 18. Konferencji Amerykanskiego Stowarzyszenia
Badan Opinii Publicznej, ktora odbyta si¢ w maju 1963 roku w Bolton Landing. W przemowie
podkreslal, ze w celu rozwoju badan nad komunikacjg masowa niezbedne jest wykorzystanie
analizy funkcjonalnej, ktérej elementy stosowali juz Herzog 1 Bogart. Omawiajac prace tych
autorow, zauwazal jednocze$nie, ze nie stanowity one ,,petnej analizy funkcjonalnej”, a byly
wstepem do niej, poniewaz jedynie prezentowaly listy zastosowan mediow przez ich odbiorcow
(Klapper, 1963, s. 515-516). Klapper natomiast wskazywal na konieczno$¢ badania
konsekwencji korzystania przez uzytkownikow z mediow. Zauwazal, ze musza by¢ one
nieodlagcznym elementem badan nad gratyfikacjami medialnymi. Zaznaczat, ze w toku
prawidtowo prowadzonej analizy funkcjonalnej nie wystarczy ustali¢, ze np. ludzie korzystaja
z programow informacyjnych, by by¢ lepiej poinformowani, ale dowie$¢, ze np. dzieki
uzyskanym informacjom tatwiej im brylowa¢ na spotkaniach towarzyskich (Klapper, s. 521).

Efektem przemyslen tego badacza bylo rowniez odniesienie si¢ przez niego do pytan:
,,Co media robig z ludzmi?” oraz ,,Co ludzie robig z mediami?” i wskazanie, ze ,,moze si¢
okaza¢, ze te dwa pytania nie sg odrgbne. To, co ludzie robig i moga zrobi¢ z komunikacja
masowg, moze w duzej mierze determinowac to, co komunikacja masowa robi i moze zrobi¢
z ludzmi” (Klapper, 1963, s. 523). Autorka niniejszej pracy roOwniez uznaje, ze te dwa pytania
nalezy traktowac jako nierozlgczne, a analiza funkcjonalna musi dazy¢ do odpowiedzi
na obydwa.

Klapper (1963) podkreslat takze, ze badania nad UiG umozliwiaja spojrzenie na
cztonkow widowni jako na aktywne podmioty, co w jego ocenie ,przywraca im nalezne
miejsce”’, poniewaz przez lata odbiorcy byli degradowani do ,,biernej, niemalze bezwtadne;j
roli” (s. 527). Najwazniejszym przestaniem wygloszonej przez niego mowy byty stowa, ktore
przyswiecaja réwniez autorce niniejszej pracy: ,Niech zyja studia nad uzytkowaniem
1 gratyfikacja, a ich plemig¢ niech si¢ powigksza. Bardzo ich potrzebujemy!” (Klapper, s. 517).

W kolejnym roku do roli odbiorcow medidw 1 stereotypow na ich temat odnidst sie
Raymond A. Bauer (1964), ktory uzyt okreslenia uparta publicznosé¢ (s. 319). Wskazat, ze
stereotypowe jest postrzeganie odbiorcow jako bezwolnych i poddawanych ,,praniu mozgu”
(Bauer, s. 319). Okreslil, ze cho¢ nie mozna cztonkéw publicznosci uznaé za ,,catkowicie
wolnych”, poniewaz wybierajg oni jedynie sposrod produktow oferowanych im przez media,
to nadal maja oni wptyw na swoje wybory. Dlatego tez postulowat, by analizujac ich role,

stosowac transakcyjny model komunikowania (Bauer, s. 327).
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W 1972 roku swdj wktad do rozwazan dotyczacych UiG wniesli McQuail, Blumler oraz
J. R. Brown. Badacze pochylili si¢ nad problemem ,,eskapizmu”, ktory, jak juz wspomniano,
przez wielu autoréw traktowany byl jako gldéwna motywacja odbiorcow do korzystania
z medidow. Stwierdzili, ze o ile nie zamierzaja negowac ,,hipotezy eskapistycznej”, o tyle nie
zgadzajg si¢ na jej bezkrytyczng akceptacje, poniewaz jest ona znacznym uproszczeniem wobec
,roznorodnosci 1 zlozono$ci motywoéw” prezentowanych przez czilonkéw masowe;j
publiczno$ci (McQuail i in., 1972, s. 141).

Dlatego tez, chcac rozwing¢ koncepcje UiG, przyjeli, ze korzystanie z mediow jest
minteraktywnym procesem, odnoszacym si¢ do tresci medialnych, indywidualnych potrzeb,
percepcji, rol 1 wartosci oraz kontekstu spotecznego, w ktérym znajduje si¢ dana osoba”.
Wskazywali, ze ,,model tego procesu to otwarty system, w ktorym do$wiadczenie spoleczne
rodzi pewne potrzeby, z ktorych niektére sg kierowane do $rodkéw masowej komunikacji
w celu ich zaspokojenia” (McQuail i in., 1972, s. 144). Zatozyli rbwniez, ze odbiorcy korzystaja
z mediow w sposob celowy, a ich motywacje mozna poznaé¢ jedynie poprzez badanie ich
samych. W zwigzku z tym swoje analizy rozpocze¢li od przeprowadzenia w matych grupach
nieustrukturyzowanych rozméw z odbiorcami wybranych programow, co pozwolito im
stworzy¢ list¢ poszukiwanych przez nich satysfakcji. T¢ wykorzystali podczas
ustrukturowanego badania szerszego grona respondentdéw, ktorzy okreslali, z ktoérymi
z podanych im stwierdzen si¢ zgadzajg (McQuail i in., s. 145).

W efekcie badania McQuail, Blumler i Brown (1972) wykazali, Zze nie istnieje jeden
wzorzec doboru programow przez widzow 1 moga oni czerpac t¢ samg gratyfikacje z r6znych
tresci (s. 153). Zaproponowali rowniez typologie gratyfikacji, ktérg czeSciowo oparli na
omoOwionej wezesniej propozycji Schramma. Okreslili j3 mianem ,,interakcji media-osoba”,
poniewaz przyjeli, ze uzytkowanie medidw ,,jest potencjalnie wysoce angazujace, a takze
dwukierunkowe” (McQuail i in., s. 153). Wyrodznili cztery gratyfikacje wraz z podkategoriami.
Scharakteryzowano je w tabeli 16.

Co istotne, tworcy powyzszej typologii wskazywali, ze jest ona niekompletna, poniewaz
powstala na podstawie badania niewielkiej grupy odbiorcow wybranych programow.
Réwnoczesnie zaznaczali, ze w ich ocenie nie jest prawdopodobne, Zze na podstawie
empirycznej uda si¢ kiedykolwiek stworzy¢ ,,uniwersalng strukture interakcji miedzy mediami
a osobami” (McQuail 1 in., 1972, s. 162). Zauwazali bowiem, ze ,bioragc pod uwage
heterogeniczno$¢ materiatow przekazywanych za posrednictwem mediow (...) pokarm jednego

czlowieka jest trucizng innego” (McQuail 1 in., 162). Tym samym nalezy zaznaczy¢, ze juz
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badacze pracujacy na poczatku lat 70. XX wieku dostrzegali subiektywnos$¢ zjawiska

medialnego zaangazowania, ktora wiele lat pozniej podkresla¢ bedzie np. Hill.

Tabela 16

Cztery typy gratyfikacji medialnych wskazane przez D. McQuaila, J. G. Blumlera

iJ. R. Browna
Gratyfikacja Podkategorie gratyfikacji Charakterystyka

U01ec.zka .Od . Programy zaliczane do tej kategorii umozliwiaja widzowi
ograniczajacej rutyny LT gy v 1 s L
(ang. Escape from the przeniesienie si¢ do ,,$wiata fantazji”, ktorego atrakcyjnosc
con%v.traintf of routine) umozliwia mu znalezienie tymczasowego zaj¢cia.

Odwrécenie Ucieczka od cigzaru

uwagi problemow Programy zaliczane do tej kategorii umozliwiaja widzowi

(ang. Diversion) (ang. Escape from the chwilowe zapomnienie o jego problemach.

' burdens of problems)

Uwolnienie emocjonalne
(ang. Emotional release)

Programy zaliczane do tej kategorii umozliwiaja
»ztagodzenie uczu¢ odbiorcow”, co moze wigzac si¢
z identyfikacja widza z bohaterami programu lub potrzeba
ptaczu podczas jego ogladania.

Relacje osobiste
(ang. Personal

Oba wskazane typy gratyfikacji zwigzane sa z relacjami, ktére widz ma z innymi

Towarzystwo
(ang. Companionship)

ludzmi.
Pierwszy odnosi si¢ do interakcji paraspotecznych
w rozumieniu Hortona 1 Wohla. Drugi ,,obejmuje

te sposoby korzystania z mediow, ktdre sg instrumentalne

Relationshi . . .
elationship) ) . i wykorzystywane, aby nada¢ dodatkowego znaczenia
Uzytecznos$¢ spoteczna L0 s veiu lub  widza”. Odnosi i
(ang. Social utility) czemus waznemu w zyciu lub sytuacji widza”. Odnosi sig
' do traktowania przekazu medialnego jako wspolnej
aktywnosci, ktorg widz wykonuje z rodzina/znajomymi.
Trzy wskazane typy gratyfikacji odnoszg si¢ do korzystania z mediéw w poszukiwaniu
refleksji. Moga wnies¢ istotne wartosci do zycia odbiorcy.
Programy zaliczane do tej kategorii umozliwiaja odbiorcy
Osobiste odniesienia ,,scharﬁkteryzowanlfi’ lub pgdkreslenl? (... jego Wiasnejr
sytuacji, charakteru”. Odbiorca moze np. poréwnywaé
(ang. Personal . . . : .
) references) bohaterow programu do osoéb, ktore zna lub analizowad
Ident.yﬁkaCJa swoja  sytuacj¢ osobista przez pryzmat sytuacji
osobista ukazywanych w programie.
(ang. Personal Eksol .
Identity) rzeScI; Ovrv?gt?)s’ci Programy zaliczane do tej kategorii umozliwiajg odbiorcy
YIS poszukiwanie pomystéw na rozwigzanie probleméw, ktore
(ang. Reality go dotknely lub ktérych moze do§wiadczy¢ w przysztosci
exploration) ’

Wzmocnienie warto$ci
(ang. Value
reinforcement)

Programy zaliczane do tej kategorii umozliwiaja widzowi
zdobycie potwierdzenia dla wyzwanych przez niego
wartosci.
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Jest to kategoria gratyfikacji powigzana z ogladaniem

Nadzor programéw  informacyjnych i  obejmujaca  takie
(ang. - stwierdzenia jak np.: ,,Wiadomosci telewizyjne daja mi do
surveillance) myslenia” lub ,,Wiadomosci telewizyjne pomagaja mi

wyrobi¢ sobie opini¢ na rézne tematy”.

Zrodlo: opracowanie wilasne, za McQuail, Blumler i Brown, 1972, s. 155-161.

W 1973 roku Katz, Blumler oraz Gurevitch, analizujac dorobek wczesniejszych autorow
zajmujacych si¢ UiG, wskazali, bazujac m.in. na propozycjach Rosengrena (1972),
ze paradygmat UiG zaktada, ze:

(1) spoteczne i psychologiczne zrédta (2) potrzeb, generuja (3) oczekiwania wobec
(4) s$rodkébw masowego przekazu lub innych zrédel, co prowadzi do
(5) zroznicowanych wzorcow ekspozycji na media (lub zaangazowania w inne
dzialania), skutkujacych (6) gratyfikacjami potrzeb i (7) innymi konsekwencjami,
by¢ moze w wigkszos$ci niezamierzonymi. (Katz i in., 1973a, s. 510)

Katz, Blumler oraz Gurevitch w swoich rozwazaniach podkres$lali, ze przyjecie konceptu
aktywnej publiczno$ci powoduje, ze nie mozna jednoznacznie wnioskowa¢ o skutkach
oddzialywania medidw na odbiorcéw, poniewaz ci sg na tyle ,,samoswiadomi”, ze mozna o ich
celach korzystania z mediow wnioskowa¢ jedynie na bazie ich wlasnych wypowiedzi (Katz
1in., 1973a, s. 510). Wskazywali, ze zadaniem medioznawcow jest: (1) ustali¢, jakie sg ludzkie
potrzeby 1 w jakim stopniu media je ,,tworzg i zaspokajaja”; (2) zerwac z uogolnieniem, ze
kazda tre$¢ moze zaspokoi¢ kazda potrzebe; (3) dostrzegaé, ze publicznos¢ charakteryzuje si¢
,wielka réznorodnos$cig potrzeb i zainteresowan” (Katz i in., s. 521).

W tym samym roku Katz wraz z Hadassahem Haasem i Gurevitchem zaprezentowali
wyniki badan 1500 odbiorcow mediow. Celem ich analizy byto ustalenie, jakie sg potrzeby
publicznosci, jak 1 okreslenie, czy sa one zaspokajane przez $rodki masowego przekazu.
Dlatego tez badacze w pierwszej kolejnosci, w oparciu o dotychczasowa literatur¢ przedmiotu
1 badania wlasne, stworzyli liste spotecznych 1 psychologicznych potrzeb odbiorcéw, ktore
»rzekomo moga by¢” zaspokajane przez $rodki masowego przekazu. Nastgpne zapytali
respondentdw, ktore z tych potrzeb sg dla nich wazne, a jesli badany zadeklarowal, ze za istotne
uwaza np. ,,sledzenie prac rzadu”, to dopytywali, czy zaspokaja t¢ potrzeb¢ dzigki wybranym
mediom. W ostatniej kolejnosci sprawdzali, czy badany uwaza, Zze moze w inny sposob (niz
korzystajac z mediow), zaspokoi¢ swojg potrzebe (Katz i in., 1973b, s. 165).

W toku badania autorzy wyznaczyli 35 kategorii potrzeb, ktére sklasyfikowali w 5 grup,

odnoszacych si¢ kolejno do: potrzeb poznawczych (,,zwigzanych ze zwigkszeniem informacji,
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wiedzy 1 rozumienia”), potrzeb afektywnych (,,zwigzanych ze wzmacnianiem doznan
estetycznych, przyjemnych 1 emocjonalnych”), potrzeb integracyjnych (,,zwigzanych
ze wzmacnianiem wiarygodnos$ci, pewnosci siebie, stabilnos$ci i statusu’), potrzeb kontaktu
(okreslany jako funkcja integracyjna i ,,zwigzanych ze wzmocnieniem kontaktu z rodzing,
przyjaciéimi i §wiatem”) oraz potrzeb ,,zwigzanych z ucieczka lub uwolnieniem napigcia”
(Katziin., 1973b, s. 166—167).

Katz, Haas i Gurevitch ustalili, ze hierarchia potrzeb odbiorcow byta zwigzana
z narodowoscig badanego, jego wiekiem oraz wyksztatceniem. Wskazali m.in., ze im lepiej
wyksztatcony byt badany, tym szerszy byt katalog potrzeb, ktore uznawat za istotne. Nastepnie
zestawili potrzeby, ktore deklarowali odbiorcy, z konkretnymi mediami. Wykazali,
ze najwigkszg liczbe potrzeb zaspokajaly gazety, a telewizja ,,najbardziej pomocna” okazata si¢
jedynie w zaspokajaniu potrzeb: ,,zabicia czasu”, ,spedzenia czasu z rodzing” i ,bycia
w radosnym, od§wig¢tnym nastroju” (Katz i in., 1973b, s. 172).

Ustalili, ze:

srodki masowej komunikacji zaspokajaja rézne potrzeby wynikajace z 1ol
spotecznych i dyspozycji psychologicznych. Potrzeby te zazwyczaj przybieraja
form¢ (1) wzmocnienia lub oslabienia, (2) potaczenia — poznawczego,
afektywnego, integracyjnego (3) z jakim$ punktem odniesienia — soba,
przyjaciotmi, rodzing 1 tradycja, instytucjami spolecznymi 1 politycznymi. (Katz
1in., 1973b, s. 172)

Wykazali takze, iz wszyscy badani deklarowali, Ze to Zrodla niemedialne (okres$lane jako
»funkcjonalne alternatywy”) sg bardziej satysfakcjonujace od §rodkéw masowego przekazu.
Jednoczesnie wskazali, ze im trudniej bylo badanemu zaspokoi¢ dang potrzebg za pomoca
niemedialnych Zrdédet, tym istotniejsze stawaly si¢ dla niego media. Dlatego tez uznali,
ze ,,potrzeby zwigzane z mediami nie sg generowane przez media” 1 wigkszo$¢ z nich pojawita
si¢ przed powstaniem tychze, ale mogg by¢ zaspokajane z ich pomocg (Katz i in., s. 180-181).

W tym samym roku w istotny sposéb do problematyki UiG odnidst si¢ Greenberg.
Badacz, analizujagc prace wczesniejszych autorow, stwierdzit m.in., Zze brakowalo w nich
podziatu na ,,gratyfikacje poszukiwane” i ,,gratyfikacje otrzymywane” przez odbiorcow dzigki
korzystaniu z mediow. Podkreslat, ze w jego ocenie niemozliwe jest ustalenie, czy odbiorca
»otrzymat doktadnie to, czego poszukiwal” (Greenberg, 1973, s. 2). Wskazal rowniez,
ze prowadzenie badan w obszarze UiG jest niezwykle istotne, poniewaz umozliwia ustalenie

potencjalnych skutkéw korzystania przez odbiorcéw z mediow (Greenberg, s. 3).
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Greenberg zdecydowat si¢ przeprowadzi¢ badanie motywacji dzieci do korzystania
z telewizji. Wybrana grupa badanych zostala przez niego poproszona o napisanie eseju
zatytutowanego: ,,Dlaczego lubi¢ oglada¢ telewizje?”. Dzigki analizie wypowiedzi dzieci
Greenberg wyodrebnil osiem glownych motywow korzystania przez nie z tego medium.
Nastepnie do kazdego z ustalonych motywédw dopisat po cztery stwierdzenia, ktore
odzwierciedlalty wybrany powod. Lista powoddw zostala przedstawiona szerszej grupie
badanych dzieci, ktore odnosity kazde ze znajdujacych si¢ na niej stwierdzen do siebie
1 plasowaty je na 4-stopniowej skali (duzo, troche, mato, wcale), ustalajagc, w jakim stopniu
dany powdd jest im bliski. W efekcie Greenberg ustalil, ze istnieje grupa siedmiu motywacji
odbiorcéw do korzystania z medidow, przy czym jednoczesnie wskazal, ze nie mozna uznac jej
za katalog zamkniety (Greenberg, 1973, s. 16). Lista wyznaczonych przez niego faktorow'*
zaangazowania 1 powigzanych z nimi stwierdzen zostala zaprezentowana w tabeli 17.
Przywotanie narzedzie, ktére zastosowal ten badacz, jest istotne, poniewaz to na jego
ustaleniach bazowal m.in. Rubin, ktoérego bogaty dorobek zostanie omdéwiony w kolejnym

podrozdziale.

Tabela 17

Faktory medialnego zaangazowania odbiorcow wskazane przez B. S. Greenberga

Faktor ,,Ogladam telewizjg...”

1. poniewaz mnie odpreza.
2. poniewaz uspokaja mnie, gdy jestem zdenerwowany.
3. poniewaz jest to przyjemny odpoczynek.
4. poniewaz podczas ogladania nie muszg¢ nic robic.

Relaks

1. poniewaz to prawie jak bycie z ludzkim przyjacielem.
2. zebym nie byl sam.
3. kiedy nie mam z kim porozmawiac¢ lub si¢ pobawic.
4. poniewaz dzigki temu czuje si¢ mniej samotny.

Towarzystwo

1. abym mogt uczy¢ si¢ o rzeczach dziejacych si¢ na $wiecie.
Uczenie si¢ 2. abym mogl nauczyc¢ si¢ robi¢ rzeczy, ktdrych wczesniej nie robitem.
o rzeczach 3. poniewaz poddaje mi to pomysly.

4. poniewaz uczy mnie rzeczy, ktorych nie uczg si¢ w szkole.

1. poniewaz to nawyk.
2. poniewaz po prostu lubi¢ ogladac.
3. poniewaz to $wietna zabawa.
4. poniewaz ogladanie sprawia mi przyjemnosc¢.

Nawyk

4 Autorka w niniejszej pracy kazdg z motywacji odbiorcow, ktorej przypisa¢ mozna stwierdzenie/stwierdzenia,
nazywac bedzie rowniez faktorem medialnego zaangazowania.
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Faktor ,,Ogladam telewizjg...”

1. kiedy si¢ nudzg.
Dla zabicia 2. kiedy nie mam nic lepszego do roboty.
czasu 3. poniewaz to zabija czas.
4. poniewaz daje mi co$ do roboty.
1. poniewaz pomaga mi dowiedzie¢ si¢ czegos o sobie.
2. poniewaz pokazuje mi, jak powinienem si¢ zachowywac.
3. aby dowiedzie¢ si¢, co moze mi si¢ przydarzyc.
4. poniewaz pokazuje, jak inni ludzie radza sobie z tymi samymi problemami, ktore
mam ja.

Uczenie si¢
o0 sobie

1. poniewaz to ekscytujace.
Podniecenie 2. poniewaz mnie to podnieca.
3. poniewaz mnie to pobudza.

1. poniewaz mogg¢ zapomnie¢ o szkole i pracy domowe;.
2. poniewaz pomaga mi zapomnie¢ o problemach.
3. abym mogt uciec od reszty rodziny.
4. abym mégl oderwaé sie od tego, co robie.

Zapomnienie

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Greenberg, 1973, s. 22.

W 1974 roku autorski model UiG zaproponowat wspominany juz Rosengren (rysunek 2).

Relacje pomiedzy jego elementami wnikliwie przeanalizowal 1 opisal Maciej

Mrozowski (1984):
(1) ludzkie potrzeby wyzszego i nizszego rzedu uzaleznione od (2) zrdznicowanej
kombinacji indywidualnych cech odbiorcow (wiek, status spoleczny, styl zycie
etc.), a takze (3) warunkéw spotecznych, tacznie ze strukturg mediodw, daja
w rezultacie (4) zrdéznicowang kombinacje indywidualnych problemow,
przezywanych mniej lub bardziej intensywnie, jak réwniez (5) postrzegane
rozwigzania tych probleméw; kombinacja probleméw 1 ich rozwigzan ksztattuje
(6) zr6znicowane motywy zachowan majacych na celu zaspokojenie potrzeb lub
rozwigzanie problemoéw, co powoduje powstawanie (7) zréoznicowanych wzordéw
uzytkowania mediow oraz (8) zrdznicowanych wzoréw innych zachowan, ktére
Iacznie tworza (9) zrd6znicowane wzory satysfakeji 1 korzysci 1, by¢ moze, wptywaja
na zasadzie sprzezenia zwrotnego na (10) zréznicowang kombinacje
indywidualnych cech odbiorcéw, a w ostatecznym efekcie takze na (11) strukture
mediow i inne struktury spoleczne, np. polityczne, ekonomiczne, kulturalne. (za:

Mrozowski, 2001, s. 365)
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Rysunek 2

Model UiG autorstwa K. E. Rosengrena

3. spoleczenstwe {w tym struktura mediowy; (11)

vy ¥
4. posirzegane 7 unikowanie
profilerny meciow

e

I S
I f o .
potrzeby . &. molywy I8 korzySc o
\ y
. postrzegane
rozwigzenia | zachowania
2. cechy indywiduaine odbiorcow; (10) “

Zrédto: Rosengren, 1974, za Mrozowski, 2001, s. 365.

Omawiana koncepcja UiG spotkata si¢ z krytycznym podejSciem badaczy mediow.
W 1974 roku Philip Elliott okreslit ja mianem ,,ateoretycznej”, a David L. Swanson w 1977
roku wskazal na cztery problemy koncepcyjne, ktore wymagaja rozwigzania, by wskazana
teoria mogla by¢ wykorzystywana ,,maksymalnie produktywnie”. Wyr6znit: ,,niejasne ramy
koncepcyjne, brak precyzji w gldéwnych pojeciach; zagmatwany aparat wyjasniajacy; brak
postrzegania percepcji jako aktywnego procesu” (Swanson, 1977, s. 214). Badacz wskazal,
ze mozna wyr6zni¢ rozne podejécia do badan nad UiG, ktérych ramy koncepcyjne nie sg jasne,
a terminy takie jak np. ,,uzytkowanie”, ,gratyfikacja”, ,,motyw” lub ,,potrzeba” byly przez
licznych autorow stosowane zamiennie 1 bez precyzyjnego wyjasnienia. Stwierdzil, ze chaos
pojeciowy spowodowal, ze nie jest mozliwe ustalenie np. relacji pomiedzy ,,uzytkowaniem
a gratyfikacja” (Swanson, s. 217).

Swanson podkreslit réwniez, ze brakuje jasnos$ci, czy ,,uzytkowanie” jest konstruktem
psychologicznym czy strukturalnym i czy odnosi si¢ ono do ,,motywow, konsekwencji, czy do
procesu”. Dodawal, Ze w jego ocenie brakuje analizy roli percepcji odbiorcoéw w ksztattowaniu
celowego doboru przez nich tresci medialnych (Swanson, 1977, s. 218-219). Dlatego tez, jako
gléwne wyzwania dla badaczy UiG wskazal zdefiniowanie kluczowych poje¢ oraz okreslenie
ich ram 1 zalezno$ci miedzy nimi (Swanson, s. 220). Co istotne, mimo wskazania trudnosci
i wyzwan zwigzanych z obszarem UiG, dwa lata pdzniej podkreslat istotnos¢ omawianej

koncepcji i potrzebg prowadzenia w tym obszarze badan (Swanson, 1979).
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Do cze$ci zarzutdw sformutowanych przez Swansona odnidst si¢ w 1979 roku Blumler.
Omawiajac dorobek wczesniejszych autoréw, podkreslil, ze niezbgdne jest prowadzenie
réwnowaznych analiz dotyczacych UiG oraz badan nad konsekwencjami uzycia mediéw przez
ich odbiorcow (Blumler, 1979, s. 10). Z tym podejsciem zgadza si¢ autorka doktoratu, ktora
w swojej pracy réwniez bedzie poszukiwaé nie tylko odpowiedzi na pytanie, dlaczego
widzowie ogladaja program ,Hotel Paradise”, ale réwniez, w jaki sposob dekoduja
prezentowane w nim tresci. Blumler podkreslit takze, ze w jego ocenie nie ma ,,jednej teorii
UiG”, ale istniejg liczne teorie z tego obszaru, ktdre znaczaco si¢ od siebie roznig (Blumler,
s. 11). Rébwnoczesnie zauwazat, ze ,,teorie w naszej dziedzinie [medioznawstwie — przyp. AK]
muszg by¢ sprawdzane pod katem ich wiarygodnosci w kontekscie rzeczywistych doswiadczen
odbiorcow, ktore stanowig nieunikniony filtr, przez ktéory musza przejs¢ wszystkie tresci
komunikacji masowej, zanim bedg mogly wywrze¢ zamierzony wptyw” (Blumler, s. 12). Tym
samym Blumler w znaczacy sposob podkreslit niezbedno$¢ prowadzenia w omawianym
obszarze badan empirycznych.

Wyr6znit rowniez cztery najpowazniejsze w jego ocenie problemy konceptualne
w zakresie UiG. Jako pierwszy z nich wskazat problem ,,aktywnej publicznosci”. Stwierdzit,
ze w ramach tego podejscia taczony jest ,,niezwykly zakres znaczen” (odwotal si¢ np. do
terminu uparta publiczno$¢, ktorego w 1964 roku uzyt Bauer). Podkreslil, ze $rodowisko
medioznawcow przez dhugi czas przejawialo dychotomiczny stosunek do roli odbiorcow
— traktujac ich albo jako aktywnych, albo jako pasywnych i reaktywnych. W zwigzku z tym
wskazat, ze w przyszto$ci niezbgdne bedzie badanie roznych form aktywnosci widzow, ktérych
zaangazowanie moze mie¢ r6zng intensywnos$¢. Podkreslat, ze cztonkowie widowni dzielg si¢
na ,,przypadkowych 1 bardziej zaangazowanych” odbiorcéw (Blumler, 1979, s. 11-16). Jako
kolejny — drugi — problem wskazat kwesti¢ relacji pomigdzy ,.gratyfikacjami” i ,,efektami”.
Zauwazal, ze badania w tym drugim obszarze byly zaniedbywane. Przywotal réwniez,
zaproponowany przez siebie w 1976 roku ,trojdzielny schemat gratyfikacji”, uznajac,
ze w szczegoOlnosci trzy powody uzytkowania mediow zastuguja na uwage. Wskazat na:
(1) orientacje poznawcza (zwigzang z poszukiwaniem przez odbiorce informacji); (2) dywersje
(rozumiang jako ucieczke np. od rutyny i nudy) oraz (3) tozsamos$¢ osobista (,,0znaczajaca
sposoby wykorzystania materiatéw medialnych w celu nadania dodatkowego znaczenia czemus
waznemu w zyciu lub sytuacji odbiorcy”). Wyr6znione motywy powigzat z prawdopodobnymi
efektami, wskazujac, ze np. to widzowie o orientacji poznawczej, ktorzy sg bardziej sktonni
do konsumpcji materiatéw informacyjnych, beda bardziej ,,sktonni do pozyskiwania z nich

wiedzy” (Blumler, s. 18—19).
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Jako trzeci problem koncepcji UiG Blumler wyrdznit potrzebe analizy zalezno$ci
pomigdzy potrzebami medialnymi odbiorcéw i pelnionymi przez nich rolami spotecznymi i ich
sytuacja spoteczng. Po czwarte wskazal na potrzebe taczenia badania odbiorcow mediow
z badaniem przekazoéw kultury popularne;.

Zauwazal, ze:

teoretycy kultury popularnej musieliby od czasu do czasu przenies¢ wzrok
z tekstow, aby skupi¢ si¢ na czytelnikach, stuchaczach i widzach. Badacze
gratyfikacji odbiorcow musieliby zadawac pytania nie tylko w stylu: Jakie sg twoje
powody ogladania tego programu?; ale takze w rodzaju: Co uwazasz za prawdziwe?
(...) Jaki obraz $§wiata [treSci kultury popularnej — przyp. AK] wydaja si¢
przekazywac¢? (Blumler, 1979, s. 33)

Rowniez autorka pracy za istotne uznaje tacznie badan nad UiG z badaniami kultury
popularnej, ktorej produkty cieszaca si¢ intensywnym zainteresowaniem odbiorcow.

W istotny sposéb do omawianej koncepcji odniesli si¢ w 1979 roku Palmgreen
iJ.D. Rayburn II. Swoja uwage skupili na wykazaniu réznic miedzy ,.gratyfikacjami
poszukiwanymi” (dalej: GP) 1 ,,gratyfikacjami uzyskiwanymi” (dalej: GU) przez odbiorcow
mediow!®. Wskazali, ze wyja$nienie roznic miedzy nimi jest niezbedne, by méc analizowaé
skutki konsumpcji mediow dla ich uzytkownikéw. Dlatego tez zaproponowali model
uwzgledniajacy te roznice (Palmgreen 1 Rayburn, 1979, s. 157-160). Badacze przyjeli, ze im
mniejsza jest réznica miedzy GP 1 GU, tym wigksza bedzie skala ekspozycji widza na wybrane
tresci (Palmgreen i Rayburn, s. 159). Zastosowali swoja koncepcje do zbadania potrzeb widzow
telewizji publicznej. W pierwszej kolejnosci zapytali odbiorcéw o to, jakich gratyfikacji
poszukuja w telewizji, a nastepnie poprosili o wskazanie sposrdd nich tych, ktore uzyskuja
dzigki ogladaniu medidow publicznych. Na potrzeby badania wykorzystali liste faktoréw
zaangazowania zaproponowang przez Greenberga. W efekcie potwierdzili swoja hipoteze
o korelacji migdzy GP 1 GU (Palmgreen 1 Rayburn, s. 161-166).

Swoja koncepcje Pamgreen i Rayburn wykorzystywali réwniez w 1980 roku, gdy wraz
z Lawrencem A. Wennerem, zbadali odbiorcow wieczornych programéw informacyjnych.
Odnoszac si¢ do paradygmatu UiG, wskazali, Zze jest to problematyczny obszar badan,

poniewaz odbiorcy ,,moga szuka¢ rdéznych gratyfikacji, a nawet uzyskiwac je w tym samym

15 Co istotne, na omawiany problem juz w 1977 roku wskazali Guy E. Lometti, Byron Reeves i Carl R. Bybee,
ktorzy jednak nie zaproponowali zadnego rozwigzania tej kwestii, a jedynie podkreslali, ze ,,widzowie metoda
proéb i bledow” najprawdopodobniej uczg si¢ najlepszego sposobu zaspokajania swoich potrzeb (Lometti i in.,
1977).

83



czasie” (np. moga ogladac sitcom zarowno w poszukiwaniu rozrywki, jak 1 z powodu interakc;ji
paraspotecznych) (Palmgreen i in., 1980, s. 161-165). Dodawali, ze podczas prowadzenia
badan odbiorcéw mediow i poszukiwanych przez nich gratyfikacji istotne jest wykluczenie tzw.
problemu abstrakcji, ktory utrudnia ,,empiryczne oddzielenie gratyfikacji od konkretnego
medium”, dlatego tez za zasadne uznali skupienie si¢ na odbiorcach konkretnego typu
programu (Palmgreen i in., s. 166). Badacze przyjeli liste pieciu gratyfikacji, tj.: (1) ,,0g0lne
poszukiwanie informacji, (2) uzyteczno$¢ decyzyjna, (3) rozrywka, (4) uzytecznosé
interpersonalna i (5) interakcje paraspoteczne” (Palmgreen i in., s. 169-170). Podczas badania
w pierwsze] kolejnosci zaprezentowali respondentom liste 15 gratyfikacji, pytajac, ktorych
z nich badany poszukuje, a nastepnie — w przypadku tych, ktoére uznat za istotne — dopytywali,
czy otrzymuje je podczas ekspozycji na analizowanych przez nich typ programu (Palmgreen
iin., s. 171-172). W efekcie ustalili, ze GP ,,umiarkowanie lub silnie” odpowiadaty GU przez
widzow. Wskazali rowniez, ze przywiazanie do konkretnych gratyfikacji bylo zwigzane
ze sposobem uzytkowania mediéw przez odbiorce (np. tym, ile réznych programow
informacyjnych ogladat) (Palmgreen i in., s. 183—184).

Do omawianej koncepcji UiG odnosili si¢ rowniez inni badacze, wsrod ktorych mozna
wskaza¢ na: Lee B. Beckera (1979); Dolfa Zillmanna, Richarda T. Hezela i Normana J. Medoffa
(1980); Jenningsa Bryanta i Zillmanna (1984); Felipe Korzenny’ego i Kimberly A. Neuendorf
(1980); oraz Jamesa Lulla (2015 [1990]). Pierwszy ze wskazanych autorow pochylit si¢ nad
metodami prowadzenia empirycznych badan odbiorcéw 1 uzyskiwanych przez nich
gratyfikacji. Stwierdzil, Ze istnieja co najmniej trzy sposoby prowadzenia badan w obszarze
UiG, a najpowszechniejszym z nich jest bazowanie na ,,raportach cztonkow widowni” (Becker,
1979, s. 55). Wskazal, ze nie istnieje metoda idealna, poniewaz niektore z gratyfikacji moga
np. by¢ spotecznie nieakceptowalne, przez co respondenci nie chcg ich ujawnia¢. W efekcie
przegladu réznych metod badan uznal, ze ,,respondenci wydaja si¢ by¢ w stanie rozpoznaé
stosowng gratyfikacje¢, gdy zostang o nig konkretnie zapytani, ale nie sg w stanie podac takich
informacji bez konkretnego pytania” (Becker, s. 71).

Umiejetno$¢ doboru przez odbiorcow tresci, ktore w najlepszy sposob odpowiadatyby ich
stanom emocjonalnym w 1980 roku zbadali Zillmann, Hezel i Medoff. Ustalili, Ze odczucia
badanych byly powigzane z treSciami, ktére ci wybierali (np. osoby w stanie negatywnego
afektu unikaty programéw komediowych, a swojg uwage kierowaly na te programy, ktore
,obiecywaly szybka ulge od negatywnych dos$wiadczen”) (Zillmann i in, 1980, s. 338).

Powody ogladania telewizji przez osoby starsze przesledzili Korzenny i Neuendorf,

ktorzy w 1980 roku ustalili, Ze ogladanie przez badanych tresci o charakterze fantastycznym
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,bylo silnie zwigzane z ogladaniem telewizji w celu ucieczki, podczas gdy preferowanie tresci
realistycznych byto silnie zwigzane z ogladaniem telewizji w celu uzyskania informacji”
(s. 76). Wskazali rowniez, co takze dowodzi szerokiego katalogu powigzan pomi¢dzy doborem
tresci medialnych a cechami widzoéw, wystepowania zwigzkoéw pomiedzy samooceng badanych
a ogladanymi przez nich programami (Korzenny i1 Neundortf, s. 77).

Interesujace badanie odbiorcéw 1 sposobu, w ktéry wybierali oni tre$ci medialne
w zalezno$ci od swoich potrzeb, przeprowadzili Bryant i Zillmann. Badacze, zakladajac,
ze odbiorcy wybierajg tresci w sposob selektywny i1 zalezny od ich stanu emocjonalnego,
zaproponowali podziat na ,telewizj¢ pobudzajacg” 1 ,telewizje odprezajacg” (Bryant
i Zillmann, 1984, s. 1). W efekcie swojego badania, podczas ktorego wykazali
m.in., ze odczuwajacy znudzenie odbiorcy dziesigciokrotnie czgsciej ogladali programy, ktére
mogly ich pobudzi¢ niz zrelaksowac, potwierdzili hipoteze o istnieniu selektywnej widowni.
Co istotne, dowiedli takze, ze ,,badani dokonujg inteligentnych wyboréw programow — gléwnie
intuicyjnie, ale czasami po analizie sytuacji” (Bryant i Zillmann, s. 13-20).

Ostatni ze wskazanych autorow — Lull — opisat koncepcje tzw. spotecznego uzytkowania
telewizji. Skupil si¢ na spotecznych zastosowaniach tego medium, uznajac, Zze np. typologia
»interakcji media-osoba” prezentowata jego indywidualne zastosowania (Lull, 2015 [1990],
s. 51). Wskazal na dwa spoteczne uzycia telewizji: strukturalne i relacyjne. Do kazdej
z kategorii przypisal konkretne zadania wykonywane przez to medium. Badacz podkreslat,

ze bazuje na koncepcji UiG. Wskazane przez niego uzycia telewizji opisano w tabeli 18.

Tabela 18

Dwa rodzaje spolecznego uzycia telewizji wskazane przez J. Lulla

Strukturalne uzycie telewizji Relacyjne uzycie telewizji
1. Telewizja ,,utatwia komunikacj¢”. Dostarcza
m.in. tematéw do rozmow z innymi.
2. Telewizja ulatwia budowanie relacji z innymi
cztonkami rodziny lub stuzy do unikania

1. Telewizja petni funkcj¢ ,,towarzysza” dla tychze kontaktow, tworzac alternatywe
odbiorcow. Zaglusza cisze¢, zapewnia im dla nich.
rozrywke. 3. Telewizja stanowi zrodto wiedzy i stuzy
2. Telewizja pelni funkcj¢ ,,regulatora zachowan” procesowi ,,spolecznego uczenia si¢”. Dzigki
odbiorcow. Wyznacza czas wykonywania niej rozpowszechniane sg informacje, wzorce
czynnoSci (np. jedzenia positkéw, ktadzenia sig zachowan, a widzowie mogg czerpaé porady
spac). Przyczynia si¢ do ,,organizacji dnia”. z przekazow telewizyjnych.

4. Telewizja daje szanse na ,,demonstrowanie
kompetencji do wypetniania rdl rodzinnych”
—np. pozwala rodzicom decydowacé o tym,
jakie programy ogladajg ich dzieci.

Zrodlo: opracowanie wilasne, za Lull, 2015 [1990], s. 51-60.
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W ocenie autorki pracy analiza rozwazan wybranych badaczy umozliwita kompleksowe
scharakteryzowanie gtownych zatozen koncepcji UiG. Forma jej podsumowania moze by¢
przytoczenie pigciu zatozen tzw. wspolczesnego paradygmatu UiG, ktore zaprezentowat Rubin.

Autorka uznaje je za wigzace w swojej pracy. Przedstawiono je w tabeli 19.

Tabela 19

Zalozenia wspotczesnego paradygmatu UiG

»Zachowania komunikacyjne, w tym wybodr i wykorzystanie mediow, jest ukierunkowane na cel,
1. zamierzone i umotywowane. Ludzie wybieraja media lub tresci medialne. Zachowanie to jest
funkcjonalne i ma konsekwencje dla jednostek i spoteczenstw.

Ludzie inicjuja wybdr i wykorzystanie srodkdw komunikacji. Zamiast by¢ wykorzystywanymi przez
media, ludzie wybieraja i wykorzystuja media, aby zaspokoi¢ swoje odczuwane potrzeby lub

2. pragnienia (Katz i in., 1973b). Odbiorcy medidéw sa zatem zmiennie aktywnymi podmiotami
komunikacji. Korzystanie z medidéw moze odpowiada¢ na potrzeby, ale takze zaspokajaé pragnienia
lub zainteresowania, takie jak poszukiwanie informacji w celu rozwigzania osobistego dylematu.

Wiele czynnikéw spotecznych i psychologicznych kieruje, filtruje lub posredniczy w zachowaniach
komunikacyjnych. Nasze predyspozycje, $rodowisko, w ktorym zyjemy i nasze interakcje
mig¢dzyludzkie ksztaltuja nasze oczekiwania dotyczace mediéw i treSci medialnych. Zachowania
komunikacyjne odpowiadaja na media i ich przekazy, poniewaz sg one przefiltrowane przez nasze
osobowosci, kategorie spoleczne i relacje, potencjat interakcji interpersonalnych i dostgpnos¢ kanatow
komunikacji.

Media konkurujg z innymi formami komunikacji — lub, funkcjonalnymi alternatywami — takimi jak
interakcje interpersonalne — o wybor, uwagg i wykorzystanie, aby$my mogli starac si¢ zaspokoi¢ nasze
4. potrzeby lub pragnienia. Istniejg okreslone relacje migdzy osobistymi i zaposredniczonymi kanatami
w tym procesie. To, jak dobrze media zaspokajaja nasze potrzeby, motywy lub pragnienia, r6zni si¢
u poszczegdlnych osob w zaleznosci od ich sytuacji spotecznej i psychologiczne;.
Ludzie majg zazwyczaj wickszy wplyw na ten proces niz media, ale nie zawsze. Nasza wlasna
inicjatywa posredniczy we wzorcach i wplywa na konsekwencje korzystania z mediow. Poprzez ten
5. proces media moga wpltywaé na indywidualne cechy lub spoteczne, polityczne, kulturowe lub
ekonomiczne struktury spoteczenstwa i sposéb, w jaki ludzie moga polega¢ na okreslonych mediach
komunikacyjnych (Rosengren, 1974; Rubin i Windahl, 1986)”.

Zrédlo: thumaczenie wlasne, za Rubin, 2009 [1994], s. 167.

Istotno$¢ prowadzenia badan w zakresie UiG przez wspolczesnych medioznawcow
podkreslala m.in. Zizi Papacharissi, ktora w 2008 roku wskazata, ze koncepcja UiG ma solidng
podstawe teoretyczng, a jej ,sita (...) lezy w jej zdolnosci do opisywania, wyjasniania
1 przewidywania zastosowan i konsekwencji mediow” (Papacharissi, 2008, s. 146). Wsrod
polskich autoréw w istotny sposob do wskazanej koncepcji odniosta si¢ m.in. Agnieszka
Turska-Kawa (2013), ktéra scharakteryzowata jej ewolucje. Do wskazanego problemu
odwotywali si¢ takze m.in. Mrozowski (2001) 1 Michalczyk (2018).

Zaprezentowanie przemyslen wybranych autorow w znaczacy sposob podkreslito role

koncepcji UiG (ktdra, co warto podkresli¢ — cho¢ nie jest to tematem niniejszej pracy —w ocenie
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autorki dysertacji, nabiera dodatkowego znaczenia w erze nowych medidow 1 algorytmizacji),
a takze potrzebg prowadzenia w tym obszarze badan empirycznych, w ramach ktorych taczone
s analizy motywacji zaangazowania odbiorcow z badaniem konsekwencji uzytkowania przez
nich mediow. Kwestie oddziatywania mediow na odbiorcoOw zostang opisane w Rozdziale 3,
amotywy ich zaangazowania oraz sposoby uzycia mediow zostang scharakteryzowane
w kolejnym podrozdziale. Zostanie on poswigcony pracom wybranych badaczy. Autorka
w szczegdlnosci skupi si¢ na dorobku Rubina, jako centralnej postaci w badaniu zaangazowania

odbiorcow.
2.2 Motywy zaangazowania odbiorcow i sposoby ich badania

Jak juz wskazano, autorem, ktéry wniost bogaty dorobek w badanie zaangazowania
odbiorcoéw, byt Rubin. Autorka pracy przeanalizowata ewolucje jego koncepcji. W 1979 roku
zdecydowat si¢ zbada¢ motywacje dzieci i nastolatkow do ogladania telewizji. Wskazat,
ze bazuje na aparacie pojeciowym koncepcji UiG i podkreslal, ze za Blumlerem za istotne
uznaje badanie ,,doswiadczen odbiorcow” oraz taczenie badan nad efektami i gratyfikacjami.
Liste motywow zaangazowania, ktérag wykorzystatl do przeprowadzenia badania, opart na tej
zaproponowanej przez Greenberga w 1973 roku i wskazal na grupe 6 faktorow zaangazowania,
tj.: ,,1) uczenie si¢; 2) zabijanie czasu/nawyk; 3) towarzystwo; 4) zapomnienie/ucieczke;
5) pobudzenie; 6) rozluznienie”, ktore potaczyt z listg 24 stwierdzen (Rubin, 1979, s 112—113).
Kazdy z badanych odnosil si¢ do nich na skali 1-4, wskazujac, jak bardzo zblizone sa one do
jego motywacji (Rubin, s. 112).

Rubin badanie motywacji respondentow potaczyt z zadaniem im otwartego pytania
o powody ogladania przez nich telewizji, czasem ich ekspozycji na to medium oraz ustaleniem,
jakie sa ich ulubione programy. Zdecydowal si¢ réwniez sprawdzi¢ korelacje pomigdzy
motywami zaangazowania odbiorcow a ich powinowactwem (sympatig) wzgledem telewizji
1 przekonaniem o realizmie prezentowanych w niej tresci. W pierwszym przypadku badani
odnosili si¢ do takich stwierdzen jak np. ,,Ogladanie telewizji jest jedng z najwazniejszych
rzeczy, ktore robi¢ kazdego dnia”, w drugim za$ — do np. ,,Telewizja pozwala mi zobaczy¢, jak
Zyja inni ludzie” (Rubin, 1979, s. 115).

W efekcie badania Rubin ustalil, ze kazdy z sze$ciu wskazanych przez niego faktorow
zaangazowania byt pozytywnie skorelowany z czgstotliwoscia ogladania telewizji,
intensywno$cig przywigzania badanego do tego medium oraz postrzeganym przez niego

realizmem prezentowanych w nim tresci. Wskazat takze na zalezno$ci pomigdzy motywacjami
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widza a oglagdanymi przez niego tresciami — np. nawykowe ogladanie korelowato z tresciami
rozrywkowymi, a programy komediowe pozytywnie korelowaty z ogladaniem ich
w towarzystwie innych osob. Ustalil rdwniez, ze ,,najsilniejsze zwiazki wystapily migdzy
nawykowym 1 eskapistycznym ogladaniem a przywigzaniem do telewizji” (Rubin, 1979,
s. 116-117). Co istotne, nawykowi widzowie nie przywigzywali istotnego znaczenia do
realizmu prezentowanych tresci, a jedyna motywacja, ktora nie korelowata istotnie
z realizmem, byto ,,0gladanie dla zabicia czasu” (Rubin, s. 116—-117).

Rubin scharakteryzowal wspominanych juz nawykowych widzow jako: ,,ogladajacych
nadmierne ilosci telewizji 1 wykazujacych ogromne przywigzanie do tego medium, ale bez
widocznego zwigzku z tym, czy rzeczywistos$¢ jest prawdziwie przedstawiana w telewizji (...)
unikajacych programow informacyjnych i publicystycznych” (Rubin, 1979, s. 119). Co istotne,
wykazal takze, Ze propozycja Greenberga jest uzytecznym narz¢dziem, a widzowie byli
w stanie zwerbalizowa¢ swoje powody ogladania telewizji, co potwierdzito hipotezg
o $wiadomym doborze przez nich tresci (Rubin, s. 119).

Dwa lata pdzniej badacz sprawdzil, ktére motywacje towarzyszyly odbiorcom
popularnego programu ,,60 Minutes”. Wskazal, ze skupia si¢ na widzach tego konkretnego
tytulu, poniewaz przyjmuje, ze ,,motywacje do korzystania z telewizji mogg si¢ rdéznic¢
w zalezno$ci od konsumowanych tresci” (Rubin, 1981a, s. 530). Wyrdznil cztery faktory
zaangazowania widzow, tj.: zastgpowanie (zwigzane z potrzebg towarzystwa 1 treSciami

»16  Wskazane

eskapistycznymi); poszukiwanie informacji; rozrywke oraz ,zabicie czasu
faktory zestawit z czestotliwo$cia ekspozycji widza na analizowany program, postrzeganym
realizmem jego treSci 1 sympatia wobec niego. W efekcie badania stwierdzil, ze widzow
wskazanego tytutu mozna podzieli¢ na dwie grupy. Pierwsza z nich odczuwata sympati¢ wobec
programu, regularnie go ogladata i poszukiwata w nim zaréwno ,,rozrywki, jak i informacji
(...), ale nie uzywata (...) do wypetnienia pustych godzin”. Druga, ktora charakteryzowata si¢
nizszym poziomem wyksztatcenia, ,,uzywala telewizji do wypetnienia wolnego czasu” (Rubin,
s. 532). Rubin, co istotne, podkreslit takze, ze w toku badan nad UiG nalezy poszukiwac nie

pojedynczych motywacji odbiorcow, ale powiazanych ze sobg powodow, ktore tworza ,,wzorce

uzytkowania mediéw” (Rubin, s. 533).

16 Rubin, konstruujgc kwestionariusz przywotanego badania, uzyt okreslenia time consumption, pdzniej podobny
faktor opisywal w swoich pracach jako pass time. Autorka zdecydowala si¢ thumaczy¢ oba te okreslenia jako
zabicie czasu, poniewaz lepiej oddaje ono naturg tego stwierdzenia w kontekscie motywow zaangazowania. Nie
chodzi bowiem o jedng z form spedzania czasu, a o uzywanie mediow w celu ,,zapelnienia” wolnego czasu,
w ktorym badany nie ma innych, ciekawszych alternatyw.
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W tym samym roku Rubin przeprowadzit kolejne badanie odbiorcow, w ktorym
zdecydowat si¢ sprawdzié, jakie korelacje wystepuja pomigdzy motywacjami widzoéw, a ich
zachowaniami zwigzanymi z ogladaniem telewizji (np. liczba ogladanych programéw)
1 postawami wobec tego medium (np. stopniem powinowactwa oraz postrzeganym realizmem
tresci). Badacz wskazat na dziewig¢ faktoréw zaangazowania odbiorcow, ktére zaadaptowat ze
swoich wczesniejszych prac, jak 1 propozycji Greenberga. Liste motywacji wraz
z przypisanymi im stwierdzeniami, do ktérych badani odnosili si¢ na 5-stopniowej skali,

zaprezentowano w tabeli 20.

Tabela 20

Faktory medialnego zaangazowania odbiorcow wyznaczone przez A. M. Rubina

Faktor ,,Ogladam telewizjg...”

1. poniewaz daje mi to co$ do zrobienia, aby zaja¢ moj czas.
2. poniewaz zabija czas, szczeg6lnie kiedy si¢ nudze.
Ogladanie dla zabicia 3. kiedy nie mam nic lepszego do roboty.
czasu/jako nawyk 4. poniewaz to nawyk. Po prostu co$ do zrobienia.
5. tylko dlatego, ze jest.
6. bo po prostu lubi¢ ogladac.

1. bo nie musze by¢ sam.
Ogladanie dla towarzystwa 2. poniewaz dzigki temu czuj¢ si¢ mniej samotny.
3. kiedy nie ma z kim porozmawia¢ lub pobyc¢.

Ogladanie dla 1. poniewaz jest to pobudzajace.
pobudzenia/podniecenia 2. poniewaz jest to ekscytujace.
3. poniewaz mnie to podnieca.

1. poniewaz lubi¢ ogladaé okre§lone programy.
2. kiedy chcg oglada¢ moje ulubione programy.
3. kiedy jest cos, co chee zobaczy¢.

Ogladanie dla okreslonej
tresci programu

1. poniewaz mnie to relaksuje.
Ogladanie dla relaksu 2. poniewaz pozwala mi si¢ odprezy¢.
3. poniewaz jest to przyjemny odpoczynek.

1. poniewaz moge nauczy¢ si¢ nowych rzeczy.
2. poniewaz moge dowiedzie¢ si¢, co moze mi si¢ przydarzy¢.
3. poniewaz pomaga mi to dowiedzie¢ si¢ czego$ o sobie i innych.

Ogladanie dla
informacji/uczenia si¢

1. poniewaz moge¢ zapomnie¢ o szkole, pracy lub innych rzeczach.

Ogladanie dla . . ‘o .
> . . 2. poniewaz mogg¢ oderwac si¢ od tego, co robig.
ucieczki/zapomnienia . . : . . ,
3. poniewaz moge uciec od reszty rodziny lub innych 0s6b.
Ogladanic dia 2. pomiewas s 10 pogtemne
rozrywki/przyjemnosci - P J przy] )

3. poniewaz mnie to roz§miesza.
1. poniewaz jest to co$ do zrobienia, gdy przychodza przyjaciele.
2. bo moge by¢ z innymi czlonkami rodziny lub przyjaciotmi, ktorzy
ogladaja.

Ogladanie dla interakcji
spotecznych

Zrédlo: thumaczenie wlasne, za Rubin, 1981b, s. 148—149.
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W efekcie badania Rubin po raz kolejny dowioddt takze, ze odbiorcy byli ,,w stanie
zwerbalizowa¢ swoje powody ogladania telewizji” (Rubin, 1981b, s. 163).

Prezentujac wyniki wskazanej analizy, Rubin poczynit réwniez kilka og6lnych, ale
bardzo istotnych, uwag dla paradygmatu UiG. Wskazal m.in. na potrzebe okreslenia, czym jest
,motywacja”, a czym ,,gratyfikacja”. Zaproponowat rowniez sposob wizualizacji zaleznosSci
migdzy ,,motywacjami, mediami i konsekwencjami”, ktére w jego przekonaniu mozna ujaé
w formg¢ ,,interaktywnego trojkata”. Autorka na podstawie opisu odwzorowata model (rysunek
3), ktory zaproponowal Rubin, uznajgc, tak jak wskazywal ten badacz, ze ,,zwigksza
on potencjal heurystyczny dla perspektywy UiG w celu wyjasnienia roli 1 semantyki

komunikacji masowej dla jednostki i spoteczenstwa” (Rubin, 1981b, s. 162).

Rysunek 3

Model zaleznosci miedzy motywacjami, mediami i konsekwencjami

MEDIA .

MOTYWACJE ' KONSEKWENCJE i

Zrodlo: opracowanie wilasne, za Rubin, 1981b, s. 162.

Kolejna analiza, ktérg Rubin przeprowadzil wraz z R. B. Rubin, po$wigcona zostata
wskazaniu zalezno$ci pomigdzy faktorami zaangazowania a wiekiem odbiorcow (w tym
przypadku skoncentrowano si¢ na seniorach). Na potrzeby badania jego autorzy zaproponowali
liste 14 faktorow zaangazowania, do ktérych zaliczyli: ,,1) informacje — nauke; 2) rozrywke;
3) ekonomig [poszukiwanie tanich produktow — przyp. AK]; 4) wygode; 5) towarzystwo;

6) relaks; 7) zabijanie czasu; 8) pobudzenie-podniecenie; 9) temat do rozmowy; 10) nawyk;
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11) wskazéwki behawioralne; 12) ucieczkg-zapomnienie; 13) reklame produktu; 14) interakcje
spoteczng” (Rubin i Rubin, 1982, s. 233). Udalo im si¢ wykaza¢ liczne zalezno$ci pomigdzy
motywacjami widzow a ich powinowactwem wobec medium, czasem ekspozycji na nie,
preferowanymi tre§ciami, a takze poziomem satysfakcji z zycia. Ustalili m.in., ze osoby, ktore
deklarowaty wyzszy poziom zadowolenia z zycia i byty bardziej samodzielnie, przywigzywaty
mniejsza wage do roli telewizji w swoim zyciu (Rubin i Rubin, s. 239).

W dwoch kolejnych latach Rubin znaczaco rozbudowal swoja koncepcje teoretyczna.
Poprzez dokonanie wtérnej analizy motywacji odbiorcow 1 wzorcéw ogladania przez nich
telewizji wskazal, ze ,,motywacje do ogladania nie sg odizolowanymi, statycznymi cechami,
ale raczej obejmuja zestaw interaktywnych potrzeb i oczekiwan” (Rubin, 1983, s. 39).
Podkreslit, ze analiza motywacji odbiorcéw ,,moze skutecznie wyjasnia¢ lub przewidywac
konsekwencje ogladania” (Rubin, s. 48). W efekcie wskazal na dwa typy widzow i dwa sposoby
uzycia przez nich mediow. Czerpigc z terminologii zaproponowanej przez Rosengrena, wskazat
na korzystanie z telewizji w sposob rytualny (ang. rifualized) 1 instrumentalny (ang.
instrumental)!” (Rubin, 1984). Scharakteryzowano je w tabeli 21. Na opisanym przez tego
badacza podziale autorka doktoratu bedzie bazowaé podczas analizy praktyk odbiorczych

widzéw programu ,,Hotel Paradise”.

Tabela 21

Porownanie instrumentalnego i rytualnego sposobu korzystania z mediow przez odbiorcow

Sposob uzycia Rytualny Instrumentalny
medium

,,Zapaleni, natogowi i rozrywkowi

wzytkownicy” »Poszukujacy informacji

Typ widza
e korzysta z telewizji z przyzwyczajenia,
dla zabicia czasu oraz dla rozrywki
e korzysta z telewizji, gdy nie ma nic
lepszego/innego do zrobienia, w celu e korzysta z telewizji w poszukiwaniu
zabicia nudy informacji i nauki, nie w celu
e ten typ ogladania jest ,,jest istotnie ucieczki
skorelowane ze wszystkimi innymi
motywami ogladania telewizji z
wyjatkiem ogladania dla informacji”

Motywacje
widza

17 Skuteczno$ci podzialu na rytualny i instrumentalny sposdb korzystania z medidow przez odbiorcow
w empiryczny sposob dowiddt Robert Abelman, ktory w 1987 roku przeanalizowat powody zaangazowania
odbiorcéw programow religijnych.
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e  kladzie nacisk na ,,samo medium

komunikacyjne”
Sposob e oglada liczne tresci, ktore postrzega e w szczegblnosci oglada wywiady,
korzystania jako realistyczne wiadomosci i teleturnieje
z mediow e  odczuwa powinowactwo wobec e  kladzie nacisk na ,,tre§¢ medium”

medium, niezaleznie od konkretnych
tresci programowych

e oglada tresci bez kierowania si¢

Konsekwencie preferencjami programowymi, e aktywnie poszukuje tresci, ktore
) satysfakcje odczuwa z ogladania moga zaspokoi¢ jego potrzeby
telewizji

Zrodlo: opracowanie wlasne, za Rubin, 1983, s. 48—50 i Rubin, 1984.

Jedna z najistotniejszych analiz w dorobku Rubina byto badanie zaangazowania widzow,
ktore w 1985 roku przeprowadzit z Perse i Powellem. Wspominana analiza byta juz cze$ciowo
przywotywana w Rozdziale 1, poniewaz jednym z jej gtownych watkow byly interakcje
paraspoteczne. Wskazane badanie dotyczylo réwniez motywacji widzé6w do ogladania
lokalnych wiadomosci informacyjnych. Badacze wyr6znili 3 grupy faktoréw zaangazowania
(scharakteryzowane w tabeli 22), ktorym przyporzadkowali 30 stwierdzen (Rubin i in., 1985,
s. 155-166). Badani odnosili si¢ do nich na skali Likerta.

Tabela 22

Faktory medialnego zaangazowania odbiorcow wskazane przez A. M. Rubina, E. M. Perse

i R. A. Powella

Faktor Charakterystyka

Ekscytujaca rozrywka »poszukiwanie ekscytujacej, emocjonujacej i przyjemnej rozrywki podczas
ogladania wiadomosci
»Zrytualizowany czynnik ogladania, ktéry wskazywat na ogladanie wiadomosci
Zabicie czasu w celu konsumpcji lub zajecia czasu, gdy nie byto nic lepszego do zrobienia lub
nie byto z kim porozmawiac”

Linstrumentalne poszukiwanie informacji w celu dowiedzenia si¢ czegos o sobie

Informacja lub innych i wykorzystania tych informacje w rozmowach z innymi”

Zrédlo: thumaczenie wlasne, za Rubin i in., 1985, s. 164.

Badanie motywacji widzéw Rubin, Perse i Powell powigzali z badaniem interakcji
paraspolecznych (zastosowali opisang w Rozdziale I skale PSI) oraz odniesli do informacji
na temat tego, czy badany postrzegatl program i jego tre$¢ jako realistyczne, a takze skorelowali
z danymi na temat czestotliwosci ogladania wiadomosci przez badanego i r6Zznymi wzorcami

korzystania przez niego z mediow. W efekcie przeprowadzonej analizy potwierdzili zaktadane
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przez siebie ,,wieloczynnikowe powigzania migedzy motywami ogladania wiadomosci
telewizyjnych i wzorcami ogladania” (Rubin i in., 1985, s. 169). Ustalili m.in., Ze ,,interakcja
paraspoteczna byta (...) pozytywnie powigzana z postrzeganym realizmem wiadomosci
telewizyjnych 1 wykorzystaniem [ich — przyp. AK] w celach informacyjnych” (Rubin 1 in.,
1985, s. 169).

Dwa lata p6zniej Rubin i Perse zaprezentowali wyniki badania widzéw oper mydlanych.
W tekscie zatytutowanym Audience activity and soap opera involvement: A uses and effects
investigation (1987) w istotny sposob odniesli si¢ rowniez do problemu zaangazowania
odbiorcow. Wskazali, ze widzowie, jako aktywne podmioty sami ksztattuja swoje
doswiadczenia medialne, a takze wyrdznili trzy rodzaje ich zaangazowana. Autorka pracy, jak
juz wskazywano, zamierza jednak zaangazowanie traktowac jako jeden konstrukt i wymienione
przez nich typy nazywaé¢ jego komponentami (scharakteryzowano je w tabeli 23).
Zaproponowali rowniez nastepujaca definicje terminu zaangazowanie: ,jest uczestnictwem
poznawczym, afektywnym i behawioralnym podczas i z powodu ekspozycji medialnej (...)
obejmuje interakcje paraspoteczne z osobowosciami telewizyjnymi, mys$lenie oraz
dyskutowanie o przekazie medialnym” (Rubin i Perse, 1987a, s. 247). Tym samym badacze
potraktowali zaangazowanie jako rodzaj zalozonego procesu, ktory nie ogranicza si¢ jedynie
do czasu ekspozycji widza na wybrane tre$ci. Autorka przyjmuje za niezwykle trafng definicje
zaangazowania zaproponowang przez Rubina 1 Perse, dlatego tez bedzie z niej korzystac

W SWO0jej pracy.

Tabela 23

Komponenty zaangazowania wskazane przez A. M. Rubina i E. M. Perse

Komponent Charakterystyka

Poznawczy »~mysleniem o przekazach medialnych podczas i po ekspozycji”

»interakcja paraspoteczna (...) konceptualizowana jako poczucie przyjazni tworzone
Afektywny przez cztonkéw widowni z osobowosciami medialnymi, opiera si¢ na czgstym
i konsekwentnym pojawianiu si¢ realistycznej persony”

Behawioralny ,mowienie o przekazach”

Zrédlo: thumaczenie whasne, za Rubin i Perse, 1987a.

Na potrzeby badania widzéw oper mydlanych Rubin i Perse wykorzystali liste
stwierdzen, do ktorych odnosili si¢ badani. Zebrali je w grupg szesciu faktorow zaangazowania,
takich jak: ,,(1) ekscytujaca rozrywka; (2) zabicie czasu; (3) wojeryzm; (4) eskapistyczny

relaks; (5) informacja; (6) uzyteczno$¢ spoteczna” (Rubin i Perse, 1987a, s. 256). W efekcie
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przeprowadzonej analizy autorom udato si¢ wskaza¢ m.in. na zalezno$ci pomig¢dzy
wyroznionymi przez nich formami zaangazowania, sposobami korzystania przez widzéw
zmedidow (instrumentalnym i rytualnym) a ich motywacjami. Wskazali, ze ,,wszystkie trzy
formy zaangazowania byly zwigzane z poszukiwaniem roznych gratyfikacji” (Rubin i Perse,
s. 262), a ,,interakcje paraspoteczne, zaangazowanie poznawcze i behawioralne byly silniej
powiazane z instrumentalnym wykorzystaniem mediow, silniejszym stosunkiem do nich oraz
wickszg aktywnoscig” (Rubin i Perse, s. 263). Dodawali, ze im bardziej aktywny byl widz, tym
wyzsza gratyfikacje uzyskiwat (Rubin i Perse, s. 263).

W tym samym roku Rubin i Perse ponownie pochylili si¢ nad aktywnos$ciag odbiorcow
programéw informacyjnych. Wskazali na trzy typy aktywnos$ci cztonkow widowni i powigzali
je z poszukiwanymi przez nich gratyfikacjami. Wskazali na: intencjonalnos$¢, selektywnos¢
(ktore zaczerpneli od Levy’ego 1 Windahla) oraz zaangazowanie. Zoperacjonalizowali je jako:
»stopien, w jakim ogladanie wiadomosci jest zaplanowanym i celowym zachowaniem”;
,stopien, w jakim ogladanie wiadomosci jest nielosowym wyborem tresci sposrod dostgpnych
alternatyw”; ,,stopien, w jakim cztonkowie widowni uczestnicza w tre$ciach i zastanawiajg si¢
nad nimi” (Rubin i Perse, 1987b, s. 59).

Analizujac prace wybranych autoréow, badacze ponownie odwotali si¢ do dwodch
sposobdw korzystania z mediéw, uznajac, ze ten instrumentalny bedzie charakteryzowat sie:

(a) poszukiwaniem gratyfikacji 1 motywow informacyjnych, (b) postrzeganiem
tresci wiadomos$ci jako realistycznych, (c) wykazywaniem powinowactwa
(sympatii) z wiadomos$ciami, (d) zamiarem ogladania programu, (e) wybieraniem
wiekszej liczby wiadomosci w stosunku do catkowitej ogladalnosci telewizji,
(f) angazowaniem si¢ w mniej rozpraszajacych zachowan podczas ogladania oraz
(g) wiekszym zaangazowaniem w przetwarzanie i udostgpnianie tresci wiadomosci.
(Rubin i1 Perse, 1987b, s. 64)

W toku swojego badania Rubin i1 Perse dopytywali réwniez respondentéw o to, czy
podczas ogladania wybranych programéw podejmujg inne aktywnosci (np. jedza, sprzataja lub
spedzaja czas z dzie¢mi) — jesli badani to robili, to ich zachowanie wskazywalo na rytualny
sposob uzycia mediow (Rubin i Perse, 1987b, s. 66)

W efekcie przeprowadzonego badania potwierdzili skutecznos¢ dzielenia widzow na tych
korzystajacych z mediow w sposob instrumentalny 1 rytualny. Badacze ponownie podkreslili,
ze odbiorcy cechujg si¢ roznym poziomem aktywnosci. Wskazali takze na potrzebe taczenia

studiow nad UiG 1 wptywem mediow (Rubin i Perse, 1987b, s. 75-80).
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Problem zaangazowania Rubin poruszyl rowniez w kolejnych publikacjach!®. Miaty one
jednak wtérny charakter, poniewaz bazowal na wczesniej zaproponowanych narzedziach.
Na przyklad — w 1989 roku, wraz z Armstrongiem przeprowadzit badanie odbiorcéw
programéw radiowych. Na potrzeby analizy badacze wyznaczyli grupe siedmiu faktorow
zaangazowania, ktorych lista zostala zaadaptowana z wczesniejszych prac Rubina.

Nalezy podkresli¢, ze réwniez inni autorzy podjeli si¢ zbadania motywacji odbiorcéw
wybranych programéw. Wsrdd nich wskaza¢ mozna m.in. na: Soni¢ Livingstone (1988);
Richarda Kilborna (1992) oraz Papacharissi i Andrew L. Mendelsona (2007). Pierwsza
z autorek poszukiwata odpowiedzi na pytanie, dlaczego brytyjscy widzowie ogladajg opery
mydlane. W tym celu 52 widzéw oper mydlanych poprosita o odpowiedz na pytanie: ,,Dlaczego
telenowele sg tak popularne?” — kazdy z badanych otrzymat czysta karte A4 i miat mozliwos¢
swobodnej wypowiedzi. W efekcie, po zakodowaniu odpowiedzi badanych, Livingston
wskazata na osiem glownych faktorow motywacji widzow do ogladania oper mydlanych,
takich jak: 1) rola w zyciu widza (rozumiana jako ogladanie programoéw z powodu rutyny,
uzaleznienia, poszukiwania tematdw do rozmowy); 2) relaks (rozumiany jako dostarczanie
widzowi przyjemnych, odpre¢zajacych tresci); 3) realizm (rozumiany jako zauwazanie przez
widza podobienstwa miedzy sytuacjami zaprezentowanymi w programie a jego zyciem lub
postrzeganie bohateréw jako realistycznych); 4) doswiadczenie emocjonalne (rozumiane jako
doswiadczanie r6znych emocji zwigzanych z bohaterami programu, w tym postrzeganie ich
jako podniecajacych, atrakcyjnych seksualnie); 5) identyfikowanie si¢ z postaciami (rozumiane
jako interakcja paraspoteczna, identyfikacja z bohaterami serialu, docenianie wybranych
postaci); 6) rozwigzywanie problemoéw (rozumiane jako uczenie si¢, jak rozwigzac¢ problemy,
ktore moga pojawic si¢ w zyciu widza lub postrzeganie przez widza wtasnych problemow jako
mniej istotnych wzgledem tych bohateréw); 7) ucieczka (rozumiana jako ucieczka
od problemoéw 1 wlasnego zycia lub ucieczka do $wiata przepychu); 8) reakcja krytykéw
(rozumiana jako dostrzeganie wysokiej jakosci programu lub szansa na bycie krytycznym

wobec niego) (Livingston, 1988, s. 60-63).

'8 Wskaza¢ mozna m.in. na wyniki badania, ktére Rubin zaprezentowal w 1991 roku wraz z Josephem
C. Conwayem. Autorzy za cel postawili sobie potaczenie badan gratyfikacji poszukiwanych przez odbiorcow
z analizg zmiennych psychologicznych. Przyjeli, Ze ,,elementy psychologiczne posrednicza w ekspozycji i reakcji
na wiadomosci. Powinny one pomoéc wyjasnié, dlaczego ludzie korzystaja z medidéw w sposob, w jaki to robig”
(Conway i Rubin, 1991, s. 444). Bazujac na paradygmacie psychologicznym McGuire’a, ustalili, ze niektore ze
wskazanych przez tego autora wymiarow pomogty wyjasni¢ gratyfikacje medialne poszukiwane przez odbiorcow,
np. ,,lek pomogt wyjasni¢ motywy zwigzane z poprawa statusu, ucieczka i czasem wolnym (...) interakcje
paraspoleczne pomogly wyjasni¢ motywy zwigzane z informacja, rozrywka, relaksem i czasem wolnym” (Conway
i Rubin, s. 457).
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Kolejny ze wskazanych autoréw — Kilborn — rowniez skupit si¢ na operach mydlanych
i badaniu ich widzow. Analizujac powody zaangazowania odbiorcoOw w ten typ programow,
jako ich motywacje wskazal: ,,domowe przyzwyczajenie, rutyne, rozrywke po pracy; tto dla
spotecznych interakcji; zaspokajanie indywidualnych potrzeb; ucieczke w fantazje¢; nacisk
na dyskusje dotyczace biezacych spraw, problemow; uczestnictwo w swego rodzaju grze,
w ktorej odbiorca angazuje si¢ w scenariusz przekazu” (Kilborn, 1992, s. 75-84, za: Turska-
Kawa, 2013, s. 161).

Za niezwykle istotne, w zwigzku z tematem niniejszej pracy, autorka uznaje badanie
przeprowadzone przez Papacharissi i Mendelsona, ktérzy skupili si¢ na analizie motywacji
widzow programow telewizji rzeczywistosci. Badacze, opierajac si¢ na zalozeniach
paradygmatu UiG, a takze ustaleniach m.in. Rubina, stworzyli narzedzie do badania motywacji
widzow programow reality TV. Wyrdznili szes¢ faktorow, do ktérych przyporzadkowali
stwierdzenia — badani odnosili si¢ do nich na skali Likerta (Papacharissi i Mendelson, 2007,

s. 355-362). Zostaly one scharakteryzowane w tabeli 24.

Tabela 24
Faktory medialnego zaangazowania widzow programow reality TV wskazane przez Z.

Papacharissi i A. L. Mendelsona

Faktor Przyktadowe stwierdzenie:
Rzeczywista rozrywka ,» 10 jest przyjemniejsze niz fikcyjne programy.”
Relaks ,»,To mnie relaksuje.”

Zwyczajowe zabijanie nudy ,»Kiedy nie mam nic lepszego do zrobienia.”
Interakcje spoteczne ,Dzieki temu moge by¢ z rodzing lub przyjaciétmi.”
Wojeryzm ,Uwazam, ze bohaterowie sg atrakcyjni.”

Zrédlo: thumaczenie whasne, za Papacharissi i Mendelson, 2007, s. 362.

Dzigki analizie dowiedli, ze ogladanie programow reality TV stuzyto widzom przede
wszystkim do ,,zabicia nudy” i bylo powigzane z nawykowym, rytualnym wykorzystaniem tego
medium (Papacharissi 1 Mendelson, 2007, s. 367-368), a to ostatnie korelowalo dodatnio
ze skalg sympatii (powinowactwa) wobec programow telewizji rzeczywisto$ci. Dodatkowo
ustalili, ze drugim najistotniejszym motywem dla odbiorcéw byla ,rzeczywista rozrywka”.

Odniesli si¢ takze do problemu medialnego wojeryzmu (tzw. podgladactwa) 1 wskazali,
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ze ,,widzowie cenili sobie rozrywke 1 nawykowe spedzanie czasu ponad motyw podgladania,
co bylto dos¢ zaskakujace, biorac pod uwage, ze popularny folklor czgsto traktowal [wojeryzm
— przyp. AK] jako jeden z gtownych atutéw »reality TV«” (Papacharissi i Mendelson, s. 367).
Wskazani autorzy dowiedli tez, ze istnieje pozytywna korelacja pomiedzy postrzeganiem tresci
programéw reality TV jako ,bardziej realistycznych niz fikcyjne treSci” a motywacjami
zwigzanymi z rozrywka i relaksem. Ustalili tez, Ze ,,0soby kontrolowane zewngetrznie, o niskiej
mobilnosci 1 niskim poziomie interakcji migdzyludzkich, czesciej ogladaty programy »reality
TV, aby zaspokoi¢ potrzeby podgladania i towarzystwa” (Papacharissi i Mendelson, s. 367).

Jak wskazano, jednym z wnioskoéw, ktére Papacharissi i Mendelson okreslili jako
zaskakujacy, byt fakt, ze podgladactwo nie byto gldéwna motywacja widzow reality TV. Autorka
pracy uwaza, ze ten watek wymaga szerszego rozwinig¢cia, bowiem powszechnie podgladactwo
kojarzone jest z tego typu programami. Na wstepie nalezy podkresli¢, ze sam termin wojeryzm
w klasycznym ujeciu jest wykorzystywany do opisania ,,zaburzenia seksualnego, polegajacego
na tym, ze zroédlem satysfakcji seksualnej jest dla danej osoby wylacznie lub gléownie
podgladanie praktyk seksualnych innych ludzi oraz wykonywanie w tym czasie masturbacji”
(,,Voyeuryzm”, b.d.).

Autorka pracy, co naturalne wobec jej przedmiotu, skupia si¢ na zjawisku medialnego
wojeryzmu, ktory za Clay’em Calvertem (2000) definiuje jako ,.konsumpcje odkrywczych
obrazow 1 informacji o pozornie prawdziwym i nieskrywanym Zyciu innych oséb, czesto, cho¢
nie zawsze, w celach rozrywkowych” (s. 23). Na definicji tego autora bazowali m.in. tworcy
tekstu zatytutowanego I am what I watch: voyeurism, sensation seeking, and television viewing
patterns (2010), ktorzy zdecydowali si¢ potaczy¢ problem wojeryzmu z dyskusja
o popularnos$ci programow reality TV. Zaproponowali narzedzie do badan tego zjawiska, czyli
Indeks Konsumpcji Tresci Wojerystycznych (ang. Voyeurism Television Consumption Index,
w skrocie VTCI). Autorka pracy ma dos$¢ sceptyczne nastawienie do ich propozycji, gdyz
badacze, prébujac objaé zasiggiem swojej analizy zaréwno typowe fikcyjne tresci, jak
1 programy telewizji rzeczywisto$ci, zawarli w niej takie stwierdzenia jak np. ,,Lubi¢
obserwowaé ludzi, gdy nie wiedza, ze sa obserwowani” lub ,,Czerpi¢ satysfakcje
z obserwowania innych, gdy sa tego nie§wiadomi” (Bagdasarov i in., 2010, s. 305-307). Takie
stwierdzenia przecza zalozeniom wspotczesnych programéw reality TV, ktére bazuja na
podgladaniu w petni §wiadomych tego zjawiska uczestnikow. W badaniu przeprowadzonym na
grupie studentéw autorzy ustalili, ze ,,0soby, ktére uzyskaly wyzsze wyniki w zakresie
podgladactwa, zglaszaly wyzsze VTCI dla programoéw telewizyjnych typu reality show”
(Bagdasarov i in., s. 312).
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Do wskazanego zagadnienia odnosili si¢ rowniez inni autorzy. Juz w 1998 roku Aaron
Doyle stwierdzil, ze skoro wiele 0s6b ma sklonnos$ci wojerystyczne, to moga one przyczynic¢
si¢ do ogladania przez nich wigkszej liczby programéw dajacych poczucie, ze ukazuja
»prawdziwe wydarzenia” — autor odwotywat si¢ do popularnego serialu ,,Gliniarze” (1998, s. 7—
8). Za to Seth M. Blazer (2006) argumentowal, ze telewizja rzeczywistosci powstata wtasnie
po to, by zaspokaja¢ potrzeby widzéw w zakresie podgladactwa i podkreslal, ze w przypadku
konsumpcji tresci medialnych termin ,,podgladactwo’ musi by¢ traktowany nieco szerzej niz w
typowym, potocznym, negatywnym i seksualnym ujeciu (s. 391-392).

Autorka, ktora w swoich pracach polaczyta rozwazania nad motywacjami zaangazowania
widzow oraz telewizja rzeczywistosci, byla Robin L. Nabi. Badaczka wraz
ze wspoOlpracownikami podjeta sie m.in. weryfikacji hipotezy, czy ,telewizja oparta
na rzeczywistos$ci jest popularna, poniewaz odwotuje si¢ do podgladactwa” oraz porownania
,»predyktoréw przyjemnosci z ogladania programow telewizyjnych opartych na rzeczywistosci
i fikcji” (Nabi 1 in., 2003, 2006). W toku pierwszej z analiz, ktéra, jak podkreslali jej autorzy,
powstata rowniez z powodu braku wystarczajacej liczby badan probujacych wyjasni¢ fenomen
telewizji rzeczywistosci, poczyniono kilka istotnych spostrzezen (Nabi i in., 2003, s. 303).
Badacze ustalili, ze zar6wno w odpowiedziach na pytania otwarte, jak i zamknigte respondenci
nie wskazywali jako jednej z najsilniejszych motywacji ,,podgladactwa”. O ile nawet,
w przypadku zamknietych odpowiedzi, ewentualnie zgadzali si¢, ze np. lubig ,,zaglada¢ w zycie
innych”, o tyle byli oni §wiadomi, Ze ,,podgladaja” osoby wiedzace o ich ,,podgladactwie”.

W zwiazku z tym badacze doszli do przekonania, iz:

wyniki sugeruja, ze respondenci uwazaja, ze ludzie wystepujacy w programach
opartych na rzeczywistosci sg przynajmniej w pewnym stopniu $wiadomi tego,
ze sa obserwowani 1 ze moze to mie¢ wptyw na ich zachowanie. W zwiazku z tym
wszelka ,,wojerystyczna” przyjemno$¢ zwigzana z ogladaniem telewizji opartej na
rzeczywistosci  jest prawdopodobnie modyfikowana przez $wiadomos¢
wspotudziatu wykonawcoéw 1 zachowan samokontrolujacych. (Nabi 1 in., 2003,
s. 319-320)

W toku tego samego badania jego autorzy ustalili roOwniez, ze gtéwnymi motywacjami
dla widzow regularnie ogladajacych programy telewizji rzeczywistosci byly rozrywka, a takze
fakt, ze tego typu show trzymaly odbiorcéw w napigciu, a ci doceniali ich strukture (w tym
,brak scenariusza”) (Nabi 1 in., 2003, s. 319-320). Natomiast widzowie, ktorzy rzadziej
ogladali ten typ programoéw, kierowali si¢ checig ,,zabicia nudy” oraz ,,zajrzenia do zycia

innych” (Nabi 1 in., s. 322). Czlonkom drugiej z grup nie zalezalo na budowaniu relacji
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paraspolecznych — te istotne byly dla widzow regularnych (tym samym badacze potwierdzili
przywotywane w Rozdziale I ustalenia innych autoréw, ze sita zaangazowania paraspotecznego
koreluje pozytywnie z czgstotliwoscig ogladania programu).

W przypadku drugiej z przywotanych analiz badacze ustalili, ze ,,chociaz podgladactwo
(). ciekawos¢ innych) wydaje si¢ kluczowym czynnikiem odrézniajagcym programy oparte na
rzeczywistosci od programow fikcyjnych, nie zawsze jest ono predyktorem przyjemnosci
z ogladania telewizji reality” (Nabi i in., 2006, s. 421). Dowiedli, ze motywacje widzoéw
sa ztozone, a rozne typy programow reality TV sa skorelowane z r6znymi motywacjami.
Wskazali, ze ,,podgladactwo lub ciekawo$¢ innych moze by¢ wazng gratyfikacja speiniang
przez ogladanie niektérych programéw reality w poréwnaniu z programami fikcyjnymi. Nie
oznacza to jednak, ze podgladactwo jest najwazniejszym predyktorem przyjemnosci, jak
sugerowali niektorzy krytycy” (Nabi 1 in., s. 443). Ustalili tez, ze ,,podgladactwo” bylo
predyktorem odczuwania przez odbiorcéw przyjemnosci w przypadku trzech podgatunkéw
reality TV, w tym romansow oraz programow opartych na grze/rywalizacji. W efekcie swojej
analizy zasugerowali, ze na popularno$¢ programéw reality TV duzy wptyw moga mie¢ ich
cechy strukturalne 1 decyzje producentow (np. ukazywanie prawdziwych reakcji
emocjonalnych bohateréw) (Nabi i in., s. 441).

Autorem, ktéry w znaczacy sposob odnidst si¢ do motywacji widzow zwigzanych
z ogladaniem telewizji rzeczywistosci, w tym do problemu medialnego wojeryzmu, byt Lemi
Baruh (2009, 2010). Badacz w 2009 roku, jak wskazywal — jako pierwszy, zdecydowat si¢
odwota¢ do ,,podgladactwa”, ktére nie ma stricte patologicznego charakteru (Baruh, 2009,
s.207). W zwigzku z tym najpierw ustalil, jakie sg glowne cechy programow reality TV
zwigzane z ich wojerystyczng naturg, a pdzniej zweryfikowal, czy s3 one atrakcyjne dla
widzow. Jako cechy wojerystyczne programoéw telewizji rzeczywistosci wskazat:
1. wykorzystanie perspektywy ,,muchy na $cianie” (ang. fly on the wall — jest to okre$lenie
opisujace nagrywanie sytuacji zblizonej do podstuchiwania nieswiadomych tego osob);
2. plasowanie scen programu w prywatnym otoczeniu; 3. ukazywanie scen, w ktorych
uczestnicy plotkuja; 4. ukazywanie scen zawierajacych ,troch¢” nagosci (Baruh, s. 207).
W efekcie badania widzow dowiddl, ze ,podgladactwo bylo pozytywnie zwigzane
z ekspozycja na telewizje reality” (Baruh, s. 200).

Rok pdzniej Baruh ponowit swoja analize, bioragc pod uwage rowniez dane
demograficzne respondentéw, 1 ponownie potwierdzil, ze podgladactwo korelowato
z ogladaniem programéw reality TV. Wskazywal tez na zamgt terminologiczny zwigzany

z problemem medialnego ,,podgladactwa” 1 zasugerowal, by w przypadku poszukiwania
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odpowiedzi na pytanie o motywacje widzow jedng z nich opisywac jako ,,wojerystyczne
wykorzystanie telewizji”, ktore laczyl z checig obserwacji bohaterow show przez widzéw
w prywatnych sytuacjach, ale niekoniecznie majacych seksualne znaczenie (Baruh, 2010,
s. 207). W efekcie swojej analizy wskazal, ze: ,,0soby o wyzszym poziomie wojeryzmu (jako
cechy osobowosci) sg bardziej sktonne do poszukiwania tresci medialnych, ktore zaspokajaja
te potrzebe, a to z kolei zwigksza ich konsumpcje programéw reality” (Baruh, s. 216).
Przywolanie obserwacji Baruha autorka uznaje za istotne, zwlaszcza w konteks$cie
wymienianych przez niego ,,wojerystycznych cech” programow reality TV, do ktérych odwota

si¢ podczas analizy programu ,,Hotel Paradise”.

2.3 Wspolczesne spojrzenie na medialne zaangazowanie — zaangazowanie

jako spektrum

Za centralng posta¢ w badaniach nad medialnym zaangazowaniem uzna¢ nalezy Hill,
ktéra m.in. stworzyta koncepcje spektrum medialnego zaangazowania. Najnowsze spojrzenie
na omawiany problem zostanie wigc zaprezentowane poprzez analize ewolucji badan jej
autorstwa oraz wspotpracujacych z nig badaczy, w szczegdlnosci Petera Dahlgrena. Przywotany
zostanie roéwniez model Napoliego (2011) oraz ustalenia Evans (2020), ktora potraktowata
zaangazowanie jako zjawisko transmedialne. Poza omodwieniem wybranych koncepcji
podniesione zostang takze argumenty za koniecznos$cia badania zjawiska medialnego
zaangazowania przez srodowisko naukowe. Autorka uznaje ich przytoczenie za niezwykle
istotne, poniewaz jednym z zadan niniejszej pracy jest wprowadzenie dyskusji o medialnym
zaangazowaniu do polskiego medioznawstwa.

Problem zaangazowania odbiorcéw w tresci medialne w 2011 roku podjat Napoli, ktory
w ksigzce Audience evolution: new technologies and the transformation of media audiences
zaproponowatl model zachowan odbiorcow. Badacz wskazywal na potrzebe ,,doktadnego
zdekonstruowania pojecia zachowania odbiorcéw. To znaczy, jakie s rozne wymiary zachowan
odbiorcow poza podstawowa ekspozycja, ktore moga by¢ potencjalnie przechwytywane
1 agregowane przez nowe systemy ich informowania, a nast¢pnie monetyzowane przez
organizacje medialne?” (Napoli, 2011, s. 89).

Napoli swdj model (rysunek 4) utozyt w sposéb sekwencyjny, ukazujac przechodzenie
od jednego etapu do nastgpnego. Jako pierwszy wskazal swiadomos¢ (ang. awareness), czyli
sytuacje, w ktorej odbiorca dowiaduje si¢ o mozliwosci konsumpcji danej tresci medialne;.

Informacja moze do niego dotrze¢ z wyprzedzeniem, np. gdy obejrzy zwiastun filmu lub
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zapowiedz nowego sezonu programu. Jesli okaze zainteresowanie tre§ciami, ktore dostrzeze,
to nastepuje przejscie do drugiego etapu — zainteresowania (ang. interest). Jesli okaze si¢ ono
wystarczajaco duze, to potencjalnie doprowadzi do ekspozycji (ang. exposure). Ten etap Napoli
(2011) opisat jako ,tradycyjnie stuzacy jako glowny miernik trafnosci na rynku
odbiorcow” (s. 90).

Jako kolejne etapy w swoim modelu badacz wskazat: lojalnosé¢ (ang. loyalty) 1 uwaznosé
(ang. attentiveness), ktore wystepuja ,,niejako rownolegle do ekspozycji”, poniewaz ich analiza
dostarcza danych na temat stopnia ekspozycji danego produktu medialnego przez odbiorcow.
Lojalno$¢ potraktowat jako synonim czgstotliwosci ekspozycji, uznajac, ze jest ona mierzona
poprzez ustalenie, ile razy dany widz lub stuchacz obejrzat program lub go wystluchat.
Uwaznos$¢ opisal jako: ,,definiowang w kategoriach czasu spedzonego na ekspozycji” (Napoli,

2011, 5. 90).

Rysunek 4

Model zachowan odbiorcow autorstwa P. M. Napoliego

_ZAANGAZOWANIE
UWAZNOSC. |
7 = | DOCENIENIE ZAPAMIETANIE
SWIADOMOSC | —p» ZAINTERESOWANIE » | EKSPOLYCIA — e -PRY — REAKCIA

PORUSZENTE
MOCIONA

LOJALNOSC

PRZYWIAZANIL

Zrédto: thimaczenie wiasne, za Napoli, 2011, s. 91.

Prezentujac swoj model, Napoli odwotat si¢ rowniez do terminu zaangazowanie (ang.
engagement), ktory opisal jako problemowy i niejednoznaczny. Zauwazal, Ze elementy
ekspozycji — takie jak wspominana uwazno$¢ lub lojalno$¢ — sa czesto traktowane jako
sktadowe zaangazowania. Podkreslat, ze ,,wszystkie wymiary zachowan odbiorcow
po ekspozycji zostaly powiagzane z jedng lub kilkoma definicjami i operacjonalizacjami
zaangazowania” (Napoli, 2011, s. 90).

Kolejnymi etapami w modelu zachowan odbiorcow Napoliego, rowniez wystepujacymi
rownoczesnie, sg docenienie (ang. appreciation) 1 poruszenie emocjonalne (ang. emotion).
Sa one powigzane ze sobg i odzwierciedlaja pierwsza, natychmiastowg reakcje odbiorcy

na zetknigcie si¢ z produktem medialnym — wyrazaja to, czy tre$¢ spodobala si¢ widzowi oraz
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czy pozytywnie (lub negatywnie) wptyneta na jego stan emocjonalny. Jesli spotka si¢ ona
z wystarczajaco duzym docenieniem ze strony odbiorcy, to dochodzi do dwoch kolejnych,
roéwnowaznych i powigzanych ze sobg etapow, czyli zapamietania-przypominania (ang. recall)
1 przywiqzania (ang. attitude). Odnoszg si¢ one do ,,glebszych i trwalszych efektow, ktore moga
wynika¢ z ekspozycji 1 ktore logicznie mozna uzna¢ za wyrastajace z poziomu docenienia lub
reakcji emocjonalnej, jakiej doswiadczyl odbiorca w zwigzku z tre$cig” (Napoli, 2011, s. 89—
91). Ostateczng konsekwencja tego glebszego zaangazowania jest ostatni etap modelu, czyli
reakcja behawioralna (ang. behavior), ktéra moze przejawia¢ si¢ m.in. zakupem produktu,
zaangazowaniem w spoteczno$¢ fanowska online lub checig wspoditworzenia tresci (Napoli,
s. 91).

Przywolanie powyzszego modelu w ocenie autorki jest istotne, poniewaz wskazuje na
ztozono$¢ omawianego zjawiska zaangazowania, a takze podkresla, Zze jest ono rodzajem
procesu. Doskonale obrazuje rowniez, ze stosowane przez branz¢ medialng mierniki lojalnos$ci
lub uwaznosci, ktére stuzg ocenie poziomu ekspozycji widzoéw na wybrane tresci, stanowia
jedynie element procesu zachowan odbiorcow, a nie sg ani jego zwienczeniem, ani
kluczowym etapem.

Napoli, juz w 2011 roku, dostrzegat potrzebe spojrzenia na omawiany problem z szerszej
perspektywy. Zauwazat zaniedbania ze strony branzy medialnej, ktéra pomijata w swoich
analizach dane jako$ciowe oraz dodawatl: ,,aktualnie (...) obserwujemy odrodzenie wysitkéw
zmierzajacych do glgbszego zrozumienia natury konsumpcji mediow” (Napoli, 2011, s. 95).
Opisujac spojrzenie wskazanego autora na problem zaangazowania, nalezy zauwazyc,
ze podkreslat panujacy w tym obszarze chaos terminologiczny. Zaznaczat bowiem, ze mimo
rosngcego zainteresowania analitycznym spojrzeniem na odbiorcow, nie doszto do konsensu,
jak definiowaé pojecie zaangazowanie (Napoli, s. 95-96). Badacz przywotat réwniez trafne
1 barwnie opisujace problemy terminologiczne w tym obszarze spojrzenie dyrektora jednej
zfirm zajmujacych si¢ pomiarami zaangazowania W internecie, ktory wskazal,
ze: ,,zaangazowanie jest jak nieprzyzwoitos$¢. Nikt z nas nie potrafi go zdefiniowac, ale wszyscy
jestesmy pewni, kiedy je widzimy” (Napoli, s. 96). Autorka pracy traktuje te opini¢ jako nadal
aktualna. Nalezy bowiem zauwazy¢, ze zardOwno wczesniejsze, jak i pézniejsze wysitki badaczy
nie przyniosty jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, czym jest zaangazowanie odbiorcow.

Proba uporzadkowania chaosu terminologicznego byto, jak wskazal Napoli,
m.in. wydanie przez Advertising Research Foundation tzw. bialej ksiggi zatytulowanej
Engagement: Definitions and Anatomy, w ktorej zaprezentowano 25 rdznych sposobow

definiowania tego terminu. Przeglad nie wptynat jednak znaczaco na wypracowanie spojnego
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rozumienia tego pojecia. Napoli (2011) w swojej ksigzce zaprezentowal natomiast zbior 20,
w jego ocenie aktualnych i najbardziej trafnych, definicji zaangazowania odbiorcow (s. 96-98).

Analiza koncepcji zaangazowania opisanej przez Napoliego, do ktorej odwotywala sie
w swoich publikacjach Hill, stanowi, w ocenie autorki pracy, punkt wyjscia do omowienia
rozwazan wskazanej badaczki. Stworzona przez nig koncepcja zaangazowania zostanie
przedstawiona poprzez refleksyjne omowienie jej wybranych prac. Szeroka analiza wynikoéw
badan i propozycji teoretycznych tej badaczki umotywowane jest zarowno jej wkiadem
w omawiany obszar, jak ifaktem, ze autorka niniejszej dysertacji koncepcje medialnego
zaangazowania jako spektrum przyjmuje za wigzaca w swojej pracy. Ponadto Hill, tak samo,
jak autorka niniejszej pracy, skupia si¢ na badaniu programow telewizji rzeczywistosci.

W 2015 roku w publikacji zatytulowanej Audience experiences and emotional economy

Hill odniosta sie do roli medialnej publicznoéci®®

1 poruszyta problem tzw. ekonomii
emocjonalnej. Wskazata, ze widzowie podczas odbioru medidow pelnig rézne role, w tym:
,L,konsumentow, wykonawcow, uczestnikow i producentéw” (Hill, 2015b, s. 277). Dodawata,
ze ich doswiadczenia podczas konsumpcji mediow sg podobne do doswiadczen, ktoére
przezywaja fani podczas zawodow sportowych (Hill, s. 277). Poczynienie przez badaczke tego
zatozenia upowaznia do traktowania w szerszym kontekscie jej artykutu opublikowanego rok
wcezesniej, w ktorym skupita si¢ na publicznos$ci podczas zawoddéw wrestlingowych i podzielita
ja na antyfanow oraz fanow. Wskazala wtedy, ze ,,publiczno$¢ (...) przetacza si¢ migdzy
silnymi emocjami mitosci i nienawisci (...) Cztonkowie publiczno$ci aktywnie pracujg nad
byciem fanami i antyfanami niemal w tym samym momencie, okazujac intensywnos¢ swojego
emocjonalnego zaangazowania” (Hill, 2014, s. 182). Tym samym Hill podkreslita — cho¢ nie
wskazata tego bezposrednio — poznawcze, emocjonalne 1 behawioralne komponenty
zaangazowania oraz wskazata na role¢ tzw. aktywnej widowni (jest to koncepcja, ktora
w kolejnych latach znaczaco rozwingta).

Powracajac do zagadnienia ,,ekonomii doswiadczen”, zauwazy¢ nalezy, ze w opinii
badaczki najsilniejsze przezycia widzom oferujg programy telewizji rzeczywistosci, w tym

formaty typu reality show.

19 Wskazany problem Hill cze$ciowo nakreslila juz w 2007 roku w ksiazce Restyling factual TV: audiences and
news, documentary and reality genres, w ktorej wskazata, ze: ,,Istniejg rozne sposoby uczestniczenia w praktykach
produkc;ji i odbioru medidw. (...) Moze to rowniez obejmowaé ogladanie, stuchanie i rozmawianie o programie,
a takze interakcje z niektorymi elementami, takimi jak gtosowanie, gry lub komunikacja online. Praktyki zwigzane
z produkcja i odbiorem medidow funkcjonuja w wielkiej petli, taczac osoby zawodowo zwigzane z mediami
z cztonkami spoteczenstwa, z ktorych czes¢ uczestniczy w mediach” (s. 172). Role aktywnej publicznosci i jej
doswiadczen opisywala takze w artykule The audience is the show w 2011 roku. Autorka pracy skupia si¢ na
tekstach, w ktorych Hill przedstawita rozbudowana wersje swojej koncepcji.
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Hill (2015b) opisata mechanizm zaangazowania oraz site¢ jego oddzialywania

na przyktadzie programu ,,Idol” i sposobéw wspottworzenia show przez odbiorcow:
wykorzystuje ekonomi¢ doswiadczen, dzigki czemu widzowie moga by¢ zardwno
konsumentami, jak i uczestnikami wciggajacego srodowiska medialnego, moga
wspiera¢ 1 glosowa¢ na uczestnikOw podczas transmisji na zywo, wystepowaé
podczas przestuchan i wydarzen na zywo, produkowaé i tworzy¢ tresci mobilne
1 internetowe oraz konsumowac¢ produkty merchandisingowe, muzyke i inne media.
(s. 278)

Zjawisko ekonomii emocjonalnej zostalo przez Hill (2015b) scharakteryzowane przez
stwierdzenie, ze doswiadczenia emocjonalne odbiorcéw maja kluczowe znaczenie dla sukcesu
produktu medialnego oraz wskazanie, ze w nowszych produkcjach ,,identyfikacja emocjonalna
dziala réwnolegle z interakcja i uczestnictwem publicznosci” (s. 279). Wskazany termin
badaczka odniosta takze do koncepcji ekonomii uwagi, czyli branzowego i1 finansowego
miernika sukcesu produkcji, podkreslajac jednoczes$nie, ze obecnie menadzerowie, ktorzy
analizujg relacje miedzy odbiorcami a produktami medialnymi, musza postrzega¢ je znacznie
szerzej niz przez pryzmat jedynie przywigzania do marki lub satysfakcji czerpanej przez
Hklienta” (Hill, s. 280). Tym samym, zaznaczala, Zze rola menedzerow jest ,,sprzedawanie
doswiadczen” (Hill, s. 281).

Opisujac sposoby, na ktore producenci mogag stymulowaé zaangazowania widzow,
w szczegblnosci wzgledem programéw telewizji rzeczywistosci, Hill podkreslata role tzw.
wydarzen towarzyszacych produkcji, ktére wzmacniaja doswiadczenia odbiorcéw. Mozna do
nich zaliczy¢ np. program siostrzany wzglgdem pierwotnej produkcji z udziatem tych samych
bohaterow, ktéry skupia si¢ na plotkach i wywiadach z nimi; aplikacje mobilne show lub
zwigzane z uniwersum programu gry. Tworzenie wielu powigzanych ze soba Srodkow
komunikacji z widzami, a tym samym dodatkowych Zrddel przychodu dla producentdw,
okresli¢ mozna mianem zjawiska interaktywnosci. Jak bowiem wskazata Hill (2015b): ,,scista
interaktywnos$¢ jest kluczowym czynnikiem wplywajacym na zaangazowanie widzow”
(s. 283). Pozwala ona rowniez, wraz ze wspominanymi wczesniej ,,wydarzeniami
towarzyszacymi”, ,rozszerza¢ $rodowisko narracyjne poza sam program” (Hill, s. 283).
Wskazanie na te aspekty produkcji jest zdaniem autorki pracy niezwykle istotne, poniewaz
dowodzi, ze zaangazowanie widzé6w wykracza daleko poza samg konsumpcje wybranego
produktu medialnego, a producenci podejmujg liczne dziatania, by dodatkowo je stymulowac

1 intensyfikowac.
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Jak juz wskazano, Hill w znaczacy sposob podkreslata role odbiorcow mediow jako
aktywnych podmiotow w tworzeniu ich produktow. W odniesieniu do omawianego problemu
ekonomii emocjonalnej zaznaczala, ze jesli producenci chcg odnies¢ ekonomiczny sukces,
to powinni umozliwi¢ widzom poczucie si¢ ,,wtascicielami swoich emocji”. W tym celu tworcy
show powinni prowadzi¢ ze S$rodowiskiem odbiorcow kreatywne rozmowy, jednoczesnie
unikajac zbytniej ingerencji np. w dyskusje fanow w mediach spotecznosciowych (Hill, 2015b,
s. 284-285). Co rownie istotne, juz w 2015 roku Hill okreslata, ze emocje widzow stanowia
swoiste spektrum — od tych najbardziej negatywnych po skrajnie pozytywne. Dlatego tez,
z czym w pelni zgadza si¢ autorka niniejszej pracy, badaczka fanow zdecydowata si¢ traktowac
nie tylko jako aktywnych odbiorcow, ale jako koproducentow show, ktore opisata jako
,koprodukcje emocjonalnych przedstawien” i wskazata, ze obejmuje ,,praktyki kulturowe
producentdw, uczestnikow 1 widzoéw wspotpracujacych ze sobg” (Hill, s. 285).

W efekcie swoich przemyslen Hill stwierdzita, ze wszystkie wspominane wczes$niej
podmioty (osoby zwigzane z produkcja, jak i odbiorcy) tworza ,,wspolng gospodarke
emocjonalng”. Wskazywata, ze zaleznos$ci pomigdzy podmiotami tego procesu sg nie tylko
ztozone, ale moga przybiera rdzne formy, w tym napigtej relacji (np. gdy widzowie nie s3
zadowoleni z dziatan produkcji) (Hill, 2015b, s. 288-289).

W kolejnych latach badaczka rozwinela zaproponowang przez siebie koncepcje aktywne;j
widowni 1 jej zaangazowania. W 2018 roku podkreslata, ze zaangazowanie ma silnie
subiektywny 1 indywidualny charakter, a w sytuacji, gdy widz postrzega siebie jako ,.fana
1 producenta”, przybiera ono tzw. refleksyjny tryb, ktory intensyfikuje jego emocjonalng wi¢z
z produktem medialnym (Hill, 2018 s. 275). Wskazata, Ze pomiedzy odbiorcami
a producentami wystepuje rodzaj ,,umowy spotecznej”, ktéra jest oparta na tworczej
i emocjonalnej pracy?® obu stron. Dodawata réwniez, ze proces tworzenia do§wiadczen przez
odbiorcéw obejmuje ,,emocjonalng i psychologiczng inwestycje” (Hill, s. 282). W efekcie
analizy postaw odbiorcow popularnego serialu kryminalnego ,,Saga Story” badaczka
wskazywala, ze: ,kiedy producenci 1 widzowie zawieraja umowe¢ spoleczng i rozmawiaja,
dzielg si¢ doswiadczeniami (...) zastanawiajg si¢ nad nimi i tworza wlasne doswiadczenia (...)

wspolnie przeksztatcaja gatunek w co$ znacznie potgzniejszego” (Hill, s. 282).

20 Hill opisata jakg ,,prace” musieli wykona¢ odbiorcy serialu ,,Saga Story”, by polubi¢ gtéwng bohaterke produkcji
i dzieki temu modc zaangazowac si¢ w tres¢ serialu: ,,Historia Sagi (...) oznacza symboliczng moc serialowego
zaangazowania. Widzowie opisywali proces uczenia si¢ mitosci do niej. Zazwyczaj rozmowy zaczynaly si¢ od »na
poczatku nie lubitem Sagi«, a nastgpnie widzowie zastanawiali si¢ nad swoja podrdza z nig przez trzy sezony i jak
ja pokochali” (Hill, 2018, s. 282).
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W 2018 roku Hill wraz z Ting Askanius oraz Koko Kondo opublikowata rowniez wyniki
badania odbiorcow programow telewizji rzeczywistos$ci. Badaczki nie tylko podkreslaty rolg
iznaczenie tego typu formatow w kreowaniu zaangazowania ich fanow, ale ponownie
odwotywaty si¢ do kwestii budowania przez produkty medialne do$§wiadczen publicznosci.
Wskazywaty, ze te ostatnie powinny by¢ analizowane przed medioznawcow.

Zaznaczaly, ze istotne jest prowadzenie w tym obszarze badan jakosciowych:

Nasze badania uwzgledniaja kontekst odbioru jako réwnie cenny zbior danych do
analizy ksztattowania si¢ do§wiadczen zwigzanych z telewizja na zywo oraz tego,
jak widzowie korzystajg z telewizji w zyciu codziennym. W tym przypadku badania
jakosciowe pozwolily na doglebng analize napie¢ wystepujacych w produkceji
kulturowej i doswiadczeniach widzéw zwigzanych z telewizjg rzeczywisto$ci na
zywo. (Hill i in., 2018, s. 5)

Swoja koncepcje Hill rozwingta rowniez, realizujac zakrojony na szeroka skale projekt
naukowy zatytulowanego ,,Media Experience”. W jego efekcie w 2017 roku opublikowano
artykul pt. Media industries and engagement: a dialogue across industry and academia
stanowigcy forme sprawozdania z sympozjum ekspertéw z branz medioznawczej 1 biznesowej,
ktére odbyto sie¢ w 2016 roku. Podczas wspominanego seminarium poruszono szereg
interesujagcych watkdw oraz przytoczono wiele argumentow wskazujacych na potrzebe
zaangazowania si¢ srodowiska naukowego w badanie medialnego zaangazowania.

Wood, ekspert badajacy medialne trendy i1 d6wczesnie dyrektor grupy ds. badan i analiz
w Endemol Shine, podkreslal, ze w Swiecie komercyjnych analiz brakuje przestrzeni na
dyskusje z odbiorcami, ktora mozliwa jest dzigki zaangazowaniu naukowcow. Stwierdzat, ze
,obecnie zaangazowanie jest mierzone przede wszystkim w jednowymiarowy,
krotkoterminowy sposob za pomoca jednego wskaznika, ktorym jest ocena ogladalnosci”
(Wood, 2017, s. 7). Dlatego tez podkreslal, ze badacze stanowig niejako rodzaj ,,trzeciej strony”,
ktora umozliwia szersze spojrzenie na zaangazowanie 1 Sposob jego mierzenia.

Wood (2017) zauwazat:

odchodzimy od jednej waluty zaangazowania (...) rozw6j nowych platform i ustug
cyfrowych, takich jak Netflix, spowodowal, ze wiele tresci telewizyjnych znajduje
si¢ obecnie poza tradycyjnymi systemami pomiaru ogladalnosci (...), aby moc
sprzedawa¢ zaangazowanie, sprzedajesz co§ wigce] niz tylko program
telewizyjny — sprzedajesz rezonans kulturowy 1 zaangazowanie widzow. Jest

to coraz wazniejsza waluta. (s. 3)
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Znaczacy wklad D. Wooda w dyskusje o badaniu zaangazowania, w tym telewizji,
stanowi rowniez jego stwierdzenie, z ktorym zgadza si¢ autorka doktoratu, ze obecnie termin
telewizja zyskal szersze znaczenie i obejmuje wszelkiego rodzaju diugie tresci wideo ogladane
na roznych platformach oraz urzadzeniach (Wood, 2017, s. 10). Przyjecie takiego sposobu
rozumienia pojecia telewizja wskazuje na rosngce znaczenie tego medium i1 podkresla
zasadno$¢ badan nad publikowanymi w nim tre§ciami.

W podobny sposob wskazany problem omawiata dyrektorka i prezeska London Film
School — Jane Roscoe, ktéra podkreslata, ze badania naukowe pozwalajg zidentyfikowac
1 wypehi¢ luki w badaniu zaangazowania odbiorcoOw, poniewaz srodowisko medioznawcoéw
bazuje na innych warto$ciach oraz innej terminologii niz branza telewizyjna. Zauwazata, ze
samo pojecie zaangazowanie jest rozumiane w zréznicowany sposob, zalezny od kontekstu,
w ktorym jest uzywane. Podkreslala, ze wspodtczesnie obejmuje ono ,,szersze kwestie spoteczne
1 polityczne”, a jedynie praca akademikéw umozliwia analizg ,,glgbszego do§wiadczenia, ktore
jest trudne do zmierzenia i wyrazenia”. Jako nowe ,,waluty zaangazowania” wskazata jego
znaczenie psychologiczne i emocjonalne (Roscoe, 2017, s. 2—6).

Hill, podczas wspomnianego sympozjum, po raz kolejny podkreslala koniecznos$é
zredefiniowania terminu zaangazowanie i nietraktowania go w sposob jednowymiarowy, ktory
jest charakterystyczny dla branzy medialnej. Zaznaczala, ze oprocz warto$ci komercyjnej niesie
on za sobg ogromng warto$¢ kulturowa. Dlatego tez, probujac dokonaé wstepnej
operacjonalizacji tego terminu, wskazata: ,,zaangazowanie to co$ wiecej niz przyciagnigcie
uwagi widzow, to nawigzanie wiezi, a w niektorych przypadkach dokonanie prawdziwej
zmiany w zyciu ludzi” (Hill, 2017, s. 8). W ten sam sposob odniosta si¢ do problemu
zaangazowania w opublikowanej dwa lata p6zniej ksigzce.

W publikacji zatytutowanej Media experiences: engaging with drama and reality
television (2019) Hill w istotny sposob opisata zarowno wspodtczesny krajobraz medialny, roleg
tzw. odbiorcow wedrujacych (ang. roaming audiences), jak 1 zaprezentowata koncepcje
medialnego zaangazowania jako spektrum.

Przed omowieniem koncepcji medialnego zaangazowania jako spektrum, niezbg¢dne
w ocenie autorki pracy jest przywotanie sposobu, w ktory Hill postrzega srodowisko medialne
1 wspolczesne praktyki odbiorcze. Badaczka porownata je do naturalnego, geograficznego
krajobrazu, w ktorym obok wyznaczonych drog (wskazanych przez producentow
telewizyjnych) powstaje szereg nowych ,,szlakow” — sg one tworzone przez odbiorcow, ktorzy
samodzielnie decyduja o tym, ktére produkty medialne oraz w jaki sposob beda konsumowac.

Na opisanie wspolczesnej publicznosci Hill uzyta okreslenia odbiorcy wedrujgcy, podkreslajac,
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ze gdy ,,poruszaja si¢”’ oni po wybranych tresciach 1 wykreowanych przez siebie ,,Sciezkach”,
to ksztaltuja swoje indywidualne do§wiadczenia z telewizja 1 powigzanymi z nig mediami
spoteczno$ciowymi. Ponownie wskazala wigc na aktywna role fanow, ktérzy wykonuja swoista
»prace” 1 ktérych nie mozna postrzega¢ jako biernych. Obecng publiczno$s¢ mediow
scharakteryzowata jako niestabilng i nielojalng, nad ktdrag trudno sprawowac kontrole i ktorej
przedstawiciele potrafiag lamac¢ stawiane im ograniczenia (np. poprzez piractwo tresci lub
stosowanie narzgdzi wytaczajacych geoblokady) (Hill, 2019, s. 1-4).

Dynamike relacji pomiedzy producentami a odbiorcami opisata, bazujgc na koncepcji
push-pull. Wskazata, ze z jednej strony tworcy ,,popychaja” odbiorcéw w kierunku wybranych
tresci, ktore ci moga przyjac lub nie, ale rowniez odbiorcy samodzielnie ,,przyciagaja” wybrane
programy wtedy, gdy maja na to ochot¢ i niejako na ,,wlasnych warunkach”. Podkreslata,
ze widzowie chcg by¢ traktowani jako ,.inteligentni, wystepujacy 1 uczestniczacy”. Dodawala,
ze ,,wychodzg [oni — przyp. AK] poza ramy komercyjne, angazuja si¢ w kulture w sposoby,
ktore komplikuja, frustrujg i wyprzedzaja tradycyjne media” (Hill, 2019, s. 5-7).

Najwazniejszym efektem pracy zespolu dziatajacego pod przewodnictwem Hill (2019)
1 badajacego rozne typy programow, byto zaproponowanie przez badaczke wspominanej juz
koncepcji spektrum medialnego zaangazowania, ktora opisala nastepujaco:

istnieje spektrum zaangazowania, ktore obejmuje: tryby emocjonalne i poznawcze,
przelaczanie pomigdzy pozytywnym i negatywnym zaangazowaniem do wycofania
si¢. Pozytywne zaangazowanie zazwyczaj moze obejmowa¢ emocjonalng
identyfikacje, zachecanie do wspotczucia i empatii, glosowanie na stabszego lub
wysytanie zachecajacych tweetdw. Negatywne zaangazowanie moze wigzaé si¢
zemocjonalng dezidentyfikacjg, brakiem wspotczucia lub obgadywaniem
na Twitterze. (s. 7)

Analiza koncepcji Hill, w ocenie autorki pracy — chociaz badaczka na to nie wskazala —
dowodzi, ze odwotuje si¢ ona do tych samych komponentéw zaangazowania, ktore w 1987
roku wyrdznili Rubin 1 Perse. Hill wskazuje bowiem na emocjonalne i poznawcze
uwarunkowania, ktére prowadza do konkretnych zachowan odbiorcow. Za najwazniejsze
whnioski z analizy przemyslen zaprezentowanych przez Hill w jej ksigzce autorka pracy uznaje
wskazanie, ze: ,,1. Zaangazowanie moze mie¢ negatywny charakter 1 przejawia si¢
negatywnymi emocjami oraz zachowaniami. 2. Brak zaangazowania rowniez jest forma
zaangazowania. 3. Wycofanie (z zaangazowania) moze nastgpi¢ nagle, ale moze by¢ rowniez

procesem” (Konieczna, 2024a, s. 111).
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W omawianej ksigzce Hill poruszyla takze problem stopniowalno$ci zaangazowania,
ktoéry opisata za Cornerem — jego koncepcja dotyczaca etapOw zaangazowania zostanie
omoéwiona w kolejnym podrozdziale. Podkreslata tym samym, ze zaangazowanie moze mie¢
r6zng intensywnos$¢ 1 jako interesujgcy wskazata problem istnienia tzw. fandomu. Wyro6znita
roOwniez termin wbudowane zaangazowanie (ang. embedded engagement), ktory opisata jako
,dlugotrwatg relacje tworzong przez cztowieka z tresciami medialnymi w ciggu catego zycia”
(Hill, 2019, s. 121).

W dwoch innych pracach, w rozdziale opublikowanym w 2013 roku oraz w artykule
z 2019 roku, ktorego Hill byla wspoétautorka, przeanalizowano problem zaangazowania
odbiorcow w filmy dokumentalne. W pierwszej z analiz Hill wskazata na kwesti¢
wielomodalnosci zaangazowania (ktora rozwijata w kolejnych latach), zauwazajac,
7ze zaangazowanie obejmuje wiele zréznicowanych trybow (,.fizycznych, sensorycznych,
psychologicznych, emocjonalnych lub krytycznych”). Wielomodalno§¢ opisata jako:
,potaczenie kognitywnej i afektywnej pracy widzow, podczas ktorej reaguja, odnosza si¢
i wchodza w interakcje z tematyka filméw dokumentalnych” (Hill, 2013, za: Hill i in., 2019,
s. 667). Podkreslata, ze zaangazowany widz bedzie nie tylko skupial si¢ na samej produkcji, ale
powinna ona sktoni¢ go do glebszych rozwazan i analizy poruszanych w niej problemoéow. Tym
samym kolejny raz zaznaczatla, jak szerokim terminem jest zaangazowanie i jak wiele faz oraz
trybow moze ono obejmowac (Hill, 2013, za: Hill 1 in., s. 667).

Podczas omowienia wynikow drugiego z przywotanych badan jego autorzy wskazali
na termin prowokacyjne zaangazowanie (ang. provocative engagement), ktory postuzyt im do
opisania afektywnego zaangazowania odbiorcow w wybrane filmy dokumentalne. Ten rodzaj
zaangazowania zdefiniowali jako ,,oparty na intensywnych, instynktownych, emocjonalnych
reakcjach 1 moralnej dwuznacznos$ci w odniesieniu do przedstawienia pamigci 1 przemocy”
(Hill 1 in., 2019, s. 667). Efektem badan nad odbiorcami wskazanych filméw bylo réwniez
ponowne podkreslenie przez badaczy roli producentéw produktow medialnych, ktorzy
wykonujg celowe zabiegi majace za zadanie sprowokowanie widzéw do okreslonych reakcji
(Hill 1 in., s. 673). Co istotne, w toku analizy, jej autorzy ustalili rOwniez, ze pomi¢dzy
odbiorcami istnialy réznice kulturowe — podkreslenie ich wystapienia jest istotne w ocenie
autorki pracy, poniewaz uzasadnia potrzeb¢ badania zaangazowania polskich widzéw
wybranych programéw.

O wielokontekstowosci badah nad zaangazowaniem $wiadczg takze kolejne z analiz,
ktore Hill przeprowadzila wraz z Joke Hermes. W jednej z nich badaczki odniosly problem

zaangazowania do analizy zjawiska transgresji, wskazujac, Ze ksztaltuje ono skale
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zaangazowania odbiorcow w tresci medialne (Hermes 1 Hill, 2020a). W kolejnej omawiatly
problem zaangazowania odbiorcow w tresci telewizyjne w kontek$cie pandemii koronawirusa.
Zauwazaty, jak istotng rol¢ pelni telewizja (rozumiana przez Hill — co pokazano wczesniej —
w bardzo szeroki sposob) w zyciu widzow. Wskazywaty, ze to medium, szczegolnie
w warunkach pandemii, stato si¢ ,,mistrzem opowiadania historii i platformg obywatelstwa
kulturowego” (Hermes i Hill, 2020b, s. 3).

Kolejnym, istotnym w kontek$cie tematu niniejszej pracy problemem, ktory poruszyta
Hill (w tym przypadku we wspodlpracy z Koko Kondo) jest zagadnienie mobilizacji rozrywki
(ang. entertainment mobilisation). Wskazane pojecie zdefiniowane zostato przez autorki bardzo
szeroko i odnosito si¢ zaréwno do dziatalno$ci producentow telewizyjnych, jak i uczestnikow
show, ale rowniez (co najistotniejsze w przypadku niniejszej pracy) takze do ,,mobilizacji
fanow 1 kibicow poprzez glosowanie, media spolecznosciowe i glosne dopingowanie podczas
wydarzen na zywo” (Hill i Kondo, 2020, s. 52).

Co istotne, w toku badan Hill i Kondo, ktore analizowaty program ,,Got to dance”,
przeprowadzily jakoSciowe badania odbiorcow. Ustalily, jakie dziatania wptywaly
na mobilizacje fanow tej produkcji. Byly to m.in.: wykorzystanie mediéw spotecznosciowych
(w tym spin-oftfow programu na Facebooku lub komentarzy na zywo na Twitterze), filmy
autorstwa bytych i obecnych uczestnikow publikowane na YouTube lub glosowanie online
w decydujacych etapach programu. W efekcie swoich badan, ponownie opisujac zaleznosci
pomigdzy wybranymi podmiotami, badaczki podkreslaty, ze produkt medialny jest ,,spektaklem
pracy (...) uzaleznionym od mobilizacji rozrywkowej uczestnikow, ich zwolennikow, fanow
1 publicznosci” (Hill 1 Kondo, 2020, s. 60).

W niezwykle znaczacy sposob koncepcje medialnego zaangazowania Hill rozwinela we
wspoOtpracy z Dahlgrenem. Duet badaczy w 2020 roku opublikowat artykut, a w 2023 roku
ksigzke, w ktorej skupit si¢ m.in. na wskazaniu parametréw zaangazowania. Ich koncepcja
zostanie zaprezentowana w szeroki sposob, poniewaz autorka doktoratu uznaje jg za niezbedna
do prowadzenia dalszych analiz w omawianym obszarze. W 2020 roku badacze po raz kolejny
podniesli problem zwigzany ze sposobem definiowania terminu zaangazowanie, wskazujac
na jego dwoistg natur¢ — jako pojecia wykorzystanego przez branze¢ medialna, jak i dyskurs
akademicki. Podkreslali, zZe pierwsze podejsScie ma redukcjonistyczny charakter,
a zaangazowanie sprowadzane jest do ,pomiarOw zainteresowania”’ 1 wskaznikow

ekonomicznych oraz danych ilosciowych.
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Dlatego tez Dahlgren 1 Hill (2020) optowali za konieczno$cig nowego, akademickiego

spojrzenia na ten problem i zaznaczali:
Teoretyzujemy zaangazowanie jako co§ wiecej niz uwage, interakcje
z uzytkownikiem czy lojalnos¢ wobec marki — typowe definicje dla branzy
medialnej. Kiedy zaangazowanie wystepuje, jest to potezne, subiektywne
doswiadczenie. Zaangazowanie jest energetyzujaca sita wewnetrzng; zakorzeniong
w afekcie 1 tozsamosci, jest subiektywna dyspozycja, ktéra moze napedzaé nas do
dziatania. (...) zaangazowanie jest procesem, w ktorym rozwijamy relacje
z mediami, ktére nie dotycza wylacznie konsumpcji i wartosci ekonomiczne;j. (s. 2)

Badacze podkreslali rowniez ztozono$¢ omawianego zjawiska, jego interdyscyplinarny
charakter oraz fakt, ze do§wiadczenia poszczegolnych odbiorcéw maja silnie subiektywny
wymiar. Dlatego tez zauwazali, Zze analiza do$wiadczen widzow wymaga prowadzenia
jakos$ciowych badan, w tym np. wywiadow pogltebionych. Ponownie podkreslali, ze choé
wskazane doswiadczenie jest silnie afektywne, to zawiera ono ,elementy zwigzane
z poznawczymi funkcjami umystu” (Dahlgren 1 Hill, 2020, s. 7), co powoduje, ze ,,rozum
1 kognitywna praca nad zaangazowaniem taczg si¢ z afektem i emocjonalng praca nad
zaangazowaniem” (Dahlgren 1 Hill, s. 10). Takie rozumienie wskazanego problemu przez
wspotczesnych autoréow po raz kolejny wskazuje na mozliwo$¢ taczenia ich koncepcji
z pracami Rubina.

Za punkt wyj$cia do wyrdznienia parametréw zaangazowania badacze przyjeli omowiong
juz w rozdziale koncepcj¢ medialnego zaangazowania jako spektrum. Wskazali na pigé
parametroOw  zaangazowania: ,konteksty medialne; motywacje; tryby/modalnosci;
intensywnos$¢; konsekwencje” (Dahlgren 1 Hill, 2020, s. 13-20). Zostaly one

scharakteryzowane w tabeli 25.

Tabela 25

Parametry medialnego zaangazowania wskazane przez A. Hill i P. Dahlgrena

Kontekst ,Konkretne punkty wejscia, ktore tworza ramy medialnego zaangazowania, a takze
(ang. Media kluczowe cechy, takie jak czynniki uwagi, istniejaca wczesniej wiedza, umiejetnosci
contexts) i praktyki w odniesieniu do odpowiednich gatunkow, platform i ich logiki”.

,»Odnosza si¢ do intencjonalnosci stojacej za zaangazowaniem. Wszystkie ludzkie
dziatania maja jaka$ intencjonalno$¢, nawet jesli wystgpuje ona na nie§wiadomym
poziomie”.

Motywacje
(ang. Motivations)
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»Mozna przewidzie¢ obszerny spis modalnosci, ale na poczatek moze si¢ przydac
uproszczona dwoisto§¢ (...) mozemy rozwazy¢ afektywne i poznawcze tryby
zaangazowania”.

. ,,Modalno$¢ jest czesto zwigzana z forma, taka jak gatunki, styl i tematy, zaangazowanie
Modalnosci ] ¢ a 2 ajaxe ty ¥ &

. wizualne i dZwigkowe lub zaangazowanie fizyczne i sensoryczne. Sposoby angazowania
(ang. Modalities) ¢ g Yy ! p y ang

si¢ w gatunki fikcyjne, takie jak komedia czy melodramat, beda ksztaltowaé nasze
ogblne doswiadczenie, czerpiac z wiedzy o gatunkach 1 fabule, polegajac na
umiejetnosciach identyfikacji postaci; na przyktad typowych tropach narracyjnych lub
transmedialnych §wiatach opowiesci”.

,» 10, jak dlugo utrzymuje si¢ dane doswiadczenie zaangazowania, ma istotne znaczenie
(...). Intensywnos¢ zaangazowania prowadzi nas do rozwazenia na temat tego, co John

Intensywnosci . . . . .
Corner nazywa etapami zaangazowania, modelowanymi za pomocg kontinuum,

. Intensiti . . . . . .
(ang. Intensities) wymiardw subiektywnych i skali czasowych. Obejmuje ono zaréwno subiektywne

elementy do$wiadczenia, jak i obserwowalne czynniki uzytkowania i zaangazowania”.

Konsek j
(ai?ecri;ir:;zjences) ,»Wskazuja na skutki i implikacje danego przypadku zaangazowania”.

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Dahlgren i Hill, 2020, s. 13-20.

Omawiajac swoja koncepcje¢, uzyli takze pordwnania, ktdre autorka pracy uznaje
za obrazowe i niezwykle trafne oraz podkreslajace trudnosci w badaniu medialnego
zaangazowania: ,,Badanie medialnego zaangazowania moze wymaga¢ utrzymywania kilku
pitek w powietrzu w tym samym czasie, ale taka zmudna konceptualna i empiryczna zonglerka
ma potencjal, aby wyjasni¢ je na coraz to nowe 1 znaczace sposoby” (Dahlgren i1 Hill,
2020, s. 27).

Koncepcje parametrow zaangazowania badacze rozwineli w 2023 roku, gdy odniesli
problem medialnego zaangazowania m.in. do strajkow na Bialorusi. Tym samym wskazali
na wielo$¢ zastosowan swojej koncepcji i1 podkreslali, ze ,,istnieja pilne powody, aby
analizowa¢ zaréwno pozytywne, jak 1 negatywne zaangazowanie (...), a takze (...)
konsekwencje zaangazowania politycznego 1 kulturowego” (Dahlgren 1 Hill, 2023, s. 34).

Charakteryzujac zjawisko medialnego zaangazowania, ponownie wskazali na jego
dynamike oraz relacyjnos$¢, zauwazajac, ze ,,angazujemy si¢ i odtaczamy od mediow przez caly
czas, przelaczamy sie z jednej aplikacji do drugiej (...), poruszamy si¢ tam i z powrotem
pomiedzy rozrywka 1 mediami spotecznosciowymi” (Dahlgren 1 Hill, 2023, s. 6). Ponownie
zaznaczali rowniez, ze branza medialna traktuje zaangazowanie w instrumentalny sposob
1 niezbedne jest badanie tego zjawiska przez spoteczno$¢ akademicka. Wskazali tez na nowy,

czgsto pomijany w analizach, rodzaj zaangazowania, czyli ,,zaangazowanie przeciw mediom”.

112



Opisali je jako form¢ wycofania si¢ przez uzytkownika z korzystania z medidw. Podkreslali,
ze jest ono w tym przypadku celowg strategig odbiorcy (Dahlgren i Hill, s. 11).

Za wartg przywolania i stanowigca forme¢ podsumowania rozwazan Hill i Dahlgrena,
autorka pracy uznaje artystyczng grafike wykonang na zlecenie badaczy przez J. C. Lee
(rysunek 5), ktéra pojawila si¢ na oktadce ich ksigzki. W symboliczny sposéb ukazuje ona
zwigzki pomigdzy pigcioma parametrami medialnego zaangazowania, co oddaje zawily

charakter powigzan migdzy nimi.

Rysunek 5

Pie¢ parametréw medialnego zaangazowania®’

CONTEXT

MODALITIES

MOTIVATIONS

INTENSITIES

CONSEQUENCES

Zrodto: Dahlgren i Hill, 2023, s. 25.

Kolejng z badaczek, ktéora w znaczacy sposéb odniosta si¢ do problemu zaangazowania
widzow w wybrane tresci medialne, byta Evans. W 2020 roku opisata wskazany problem jako
zjawisko transmedialne, zaproponowala réwniez swdj model zaangazowania. Definiujac
pojecie zaangazowanie, podkreslata, ze ,przycigga wiele znaczen, a stabilna i jasna definicja
pozostaje nieuchwytna zarowno w przemysle filmowym, jak i w nauce” (Evans, 2020, s. 11).

Zauwazala, ze ,przez wigkszos¢ swojej historii branze ekranowe stawialy na pierwszym

2l Autorka, uznajgc, ze ponizsza grafika jest dzielem artystycznym (powstaltym na zamowienie naukowcow)
zdecydowala si¢ pozostawi¢ ja w oryginalnej formie i nie wprowadza¢ modyfikacji w postaci thumaczenia.
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miejscu ekspozycje, czyli dostarczenie ich tresci jak najwigkszej liczbie osob” (Evans, s. 11).
Wskazywata, ze szersze rozumienie terminu zaangazowanie, ktore wykraczalo poza mierniki
ekonomiczne i lojalno$¢ wobec marki pojawito si¢ dopiero na poczatku nowego wieku. Dlatego
tez, podobnie jak Hill, podkreslata konieczno$¢ prowadzenia w omawianym obszarze badan
przez naukowcéw. Wskazywata takze, ze zaangazowanie jest rodzajem wyjatkowego
doswiadczenia (Evans, s. 11-12), ktore mozna zbada¢ jedynie dzieki przeanalizowaniu tego,
jak wskazany termin jest definiowany zaro6wno przez praktykdéw z branzy, jak i widzow.
Dodawata takze, ze zaangazowanie to termin o ,,duzej sile dyskursywnej”, ktory ,,obejmuje
zestaw relacji migdzy producentami, tekstami 1 odbiorcami” (Evans, s. 20).

Wskazujac na cechy zaangazowania, badaczka podkreslala, ze jest ono zmienne oraz
ptynne i nie nalezy jego odbiorcoOw traktowaé¢ w sposob binarny — czyli dzieli¢ na tych
zaangazowanych 1 niezaangazowanych. Dodawala, ze jest to szerokie zjawisko, ktore taczy
w sobie wiele kontekstow, a takze okoliczno$ci (Evans, 2020, s. 16). Uznata je roOwniez za
doswiadczenie transmedialne, co znajduje swoje odbicie w zaproponowanym przez nig modelu
zaangazowania. Przed jego omoéwieniem istotne jest wyjasnienie, w jaki sposob badaczka
rozumie zjawisko transmedialno$ci — to opisata za Henrym Jenkinsem 1 scharakteryzowata
nastgpujaco: ,, Transmedialny jest przymiotnikiem, a nie rzeczownikiem. Transmedialny musi
modyfikowaé co$ innego. Termin »transmedialny« oznacza po prostu »migdzy mediami«
1 sugeruje pewnego rodzaju ustrukturyzowang lub systematyczng relacje migdzy wieloma
platformami medialnymi i praktykami” (Jenkins, 2016, s. 220, za: Evans, 2020, s. 19). Evans
(2020), dzigki przeprowadzeniu jako$ciowych badan odbiorcow, dowiodla takze,
ze zaangazowanie, ktore budowali oni z produktami medialnymi bylo transmedialne:
»Zaangazowanie wytonilo si¢ jako zjawisko bardziej z natury transmedialne, istniejagce ponad
poszczegdlnymi formami mediow i faczace je, a nie zwigzane z kazda z nich z osobna” (s. 47).
Badani, z ktorymi rozmawiata, nie dostrzegali np. r6znic mi¢dzy zaangazowaniem w produkcje
telewizyjne, kinowe lub gry. Laczyli swoje doswiadczenia, traktujac je jako ,jedno
zaangazowanie” (Evans, s. 52). Badaczka podkreslata rowniez nieustanny dynamizm
w medialnym krajobrazie i swoista wedroéwke odbiorcow jego przekazow (Evans, s. 19).
Jej sposob rozumienia srodowiska medialnego jest bardzo zblizony do tego zaprezentowanego
przez Hill, dlatego tez nie bgdzie w pracy szeroko omawiany.

W swoim modelu (rysunek 6) Evans wyszczegdlnita cztery elementy zaangazowania,
ktore, jak stwierdzita, wystepuja w kazdym ,,momencie zaangazowania”. Sg to: typ zachowania
(ang. type of behaviour), forma odpowiedzi (ang. form of response), koszty ponoszone przez

odbiorcow (ang. cost to audience) oraz warto$¢ dla praktykow/branzy (ang. value
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to practitioners/industry). Scharakteryzowano je w tabeli 26. Wskazata rownocze$nie, ze kazdy
z tych elementéw moze mie¢ swoje szczegdlne cechy, ktére wzajemnie si¢ nie wykluczaja, ale
ktére moga w sposob szczeg6lny korespondowac z rodzajem medium, z ktérego korzysta dany
odbiorca. Podkreslita réwniez, ze w modelu uwzglednione zostaly inne czynniki, jak:
»spoteczny 1 przestrzenny kontekst zaangazowania lub nastroj jednostki, mogace w réwnym
stopniu ksztaltowaé sposéb, w jaki moment zaangazowania jest odzwierciedlany” (Evans,

2020, 5. 54-57).

Rysunek 6

Komponentowy i transmedialny model zaangazowania autorstwa E. Evans

TYP FORMA KOSZTY
ZACHOWANIA ODPOWIEDZI PONOSZONE PRZEZ
ODBIORCOW
( MOMENT ZAANGAZOWANIA j
WARTOSC
DLA PRAKTYKOW/BRANZY

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Evans, 2020, s. 57.

115



Tabela 26

Komponenty medialnego zaangazowania wskazane przez E. Evans

»okresla zaangazowanie jako obejmujace rodzaj zachowania: méwiac
prosciej, odbiorcy robig cos, gdy si¢ angazuja. Takie zachowanie moze
by¢ przede wszystkim receptywne (publiczno$¢ otrzymuje informacje
z tresci) lub interaktywne (od publiczno$ci wymaga si¢
mechanicznego wktadu w tre§¢). (...) moze mie¢ charakter tekstowy,
Typ zachowania gdy dotyczy gtownej tresci filmow, odcinkow telewizyjnych, gier,
materiatow marketingowych lub innych rozszerzen transmedialnych.
Z kolei zaangazowanie okototekstowe wystepuje w przestrzeniach
otaczajacych glowny tekst (teksty). Moze to obejmowac (...)
komentowanie w mediach spotecznosciowych, dyskusje ze
znajomymi, tworzenie fanfiction lub fan artu lub kupowanie towaréw”

»angazujacy moment wigze si¢ rowniez z reakcja na tresé (...) Nasze
zaangazowanie moze nawet przejawiac si¢ fizycznie. (...)

a angazujacy moment moze skutkowaé jedna, dwiema lub wszystkimi
trzema formami reakcji. Na przyktad $miech przy komediowych
tresciach lub placz przy tzawym filmie wiaze si¢ zardwno z reakcja
emocjonalna, jak i fizyczng”

Forma odpowiedzi

,»W zamian za kazde angazujace doswiadczenie, odbiorcy dokonujg
Koszty ponoszone przez poswiecenia. Poswigcenie to moze mie¢ charakter finansowy (...) lub
odbiorcow moze polega¢ na poswigceniu czasu, lub uwagi w celu uzyskania
okres$lonego doswiadczenia”

»Kazdy moment zaangazowania ma okreslong warto$¢ w ramach
praktyk przemyshu ekranowego (...) warto$¢ zaangazowania nie
ogranicza si¢ do kwestii finansowych, a praktycy moga w réwnym
stopniu wykorzystywac zaangazowanie do innych rodzajéw wartosci”

Wartos¢ dla praktykdéw/branzy

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Evans, 2020, s. 54—56.

W istotny sposob do problemu medialnego zaangazowania odnidst si¢ rowniez Corner,
na ktorego koncepcji bazowata m.in. Hill. Za najwigkszy wktad tego badacza w omawiany
problem autorka pracy uznaje probe stworzenia przez niego w 2017 roku koncepcji etapow
medialnego zaangazowania. Zostanie ona omowiona w kolejnym podrozdziale, w ktorym

zaprezentowana zostanie rowniez autorska typologia etapéw medialnego zaangazowania.
2.4 Etapy medialnego zaangazowania

W 2017 roku Corner zaprezentowal propozycje¢ etapdw medialnego zaangazowania.
W tek$cie zatytulowanym Afterword: reflections on media engagement poczynit wiele
znaczacych dla omawianego tematu uwag. Wskazat, ze omawiane poj¢cie (zaangazowanie) jest
Lterminem szerokim, opisowym, a nie analitycznym, i1 to jest jego zaleta w badaniu
zréznicowanych, cho¢ pokrewnych obszarow” (Corner, 2017, s. 2). Podkres$lat, ze skiada si¢

na nie wiele czynnikow: osobistych, spotecznych, a takze instytucjonalnych (Corner, s. 1-2).
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Corner wskazat na trzy terminy opisujace etapy zaangazowania?? — scharakteryzowano
je w tabeli 27. Opisujac swoja koncepcje, podkreslat, ze zaangazowanie jest doswiadczeniem
subiektywnym i kazdy z odbiorcow bedzie miat swoj ,,profil zaangazowania” rozciagajacy si¢
od ,,od intensywnego zaangazowania, poprzez chtodng gotowos¢ do chwilowego rozproszenia
uwagi, az po energiczng nieche¢” (Corner, 2017, s. 2-3). Tym samym, co czynili takze Hill
i Dahlgren, wskazywal, ze zaangazowanie (ang. engagement) lub uwiklanie (ang. involvement)
nie musi mie¢ pozytywnego charakteru — zauwazal, ze np. zaangazowanie w brutalng

pornografi¢ lub tresci rasistowskie jest jednoznacznie szkodliwe.

Tabela 27

Etapy medialnego zaangazowania wskazane przez J. Cornera

Nazwa etapu Charakterystyka etapu

»pasywna sytuacja, w ktorej mamy hipotetyczny dostep do niektérych produktow
medialnych, a do innych nie. To, na co jesteSmy narazeni, a na co nie, rézni si¢
oczywiscie znacznie w zaleznosci od narodowosci i grup subnarodowych”

Ekspozycja
(ang. exposure)

,,opiera si¢ na hipotetycznej ekspozycji, ktdra jest realizowana jako spotkanie (by¢
moze przypadkowe podczas surfowania po internecie, zmiany kanalow, a moze
zamierzone). Co$ jest dla nas widoczne/slyszalne i decydujemy si¢ z réznym
stopniem samo$wiadomosci, aby uczestniczy¢ w tym poprzez komunikacyjne
zaangazowanie — patrzenie, stuchanie i przetwarzanie znaczen”

Zaangazowanie
(ang. engagement)

,»ha tym etapie dochodzi do glgbszej poznawczej i afektywnej interakcji migdzy
Uwiktanie produktem medialnym a nasza subiektywnoscig (...) Mozna powiedziec (...),
(ang. involvement)  ze wchodzimy w dzieto, a dzieto wchodzi w nas (...) Moze to mie¢ tymczasowe lub
dlugotrwale skutki”

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Corner, 2017, s. 2.

Co istotne, badacz, podobnie jak inni autorzy, podkreslat istnienie dwoch réznych podejsé
do zjawiska medialnego zaangazowania. Pierwsze opisywat jako typowe dla branzy medialnej,
ktorej celem jest przewidzenie przed premiera produktu medialnego przysztego ,,profilu
zaangazowania” jego odbiorcow. Drugie — jako wykorzystywane przez naukowcow.
Wskazywat na aspekty procesu zaangazowania, ktoére w 2020 roku Evans okreslita mianem
kosztow — a mianowicie zaznaczatl, iz zaangazowanie w jeden produkt medialny zazwyczaj
oznacza rezygnacje z innego produktu i po$wiecania mu uwagi. Widz ponosi wiec koszty

swojego zaangazowania, ale moze tez liczy¢ na ,,r6zne poziomy satysfakcji 1 nagréd” (Corner,

22 Warto podkresli¢, ze ,,etapowos$¢” zaangazowania, cho¢ na mniejsza skale, dostrzegali rowniez Dahlgren i Hill,
ktorzy podkreslali, ze ,,jesli zaangazowanie jest postrzegane jako subiektywna dyspozycja, uczestnictwo moze by¢
traktowane jako obserwowalne zachowanie. Tym samym, subiektywny stan zaangazowania moze by¢ traktowany
jako warunek wstepny dla obserwowalnych aktow uczestnictwa” (Dahlgren i Hill, 2023, s. 16).
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2017, s. 3-5) — co w ocenie autorki niezbicie taczy dyskusj¢ o medialnym zaangazowaniu
z paradygmatem uzytkowania i gratyfikacji.

Corner, co istotne, dokonal réwniez rozréznienia na dwie fazy zaangazowania:
»zaangazowanie z mediami/w media” (ang. engagement with the media) oraz ,,zaangazowanie
za posrednictwem mediow” (ang. engagement through the media). Wskazywal, ze pierwsza
znich wiaze si¢ np. z ogladaniem przez odbiorce serialu lub przegladaniem stron
internetowych, a druga rozpoczyna si¢, gdy ,,wykona on kolejny ruch”, czyli zaangazuje si¢
w co$ ,,poza samym medium”. Typowymi zachowaniami dla drugiej fazy zaangazowania
sg wedtug badacza: zaangazowanie w kampani¢ spoteczng, ruch polityczny, stowarzyszenie,
zakup towaru, a nawet ,zmiany w wiedzy i uczuciach” odbiorcy, ktore decyduja o jego
p6zniejszych zachowaniach (Corner, 2017, s. 4-5). Pierwsza faza, w ocenie autorki pracy,
bliska jest zaangazowaniu poznawczemu (w rozumieniu Rubina i Perse), a druga taczy w sobie
wszystkie trzy komponenty zaangazowania.

W ocenie autorki pracy propozycja Cornera jest istotna, ale wymaga dopracowania
i poszerzenia. Dlatego tez na potrzeby niniejszej dysertacji stworzono autorska typologie
etapow medialnego zaangazowania, ktora zostata zaprezentowana w formie modelu
(rysunek 7). Zostanie ona wykorzystana podczas prowadzenia badan empirycznych widzow
programu ,Hotel Paradise”. Stworzenie modelu umozliwito takze skonceptualizowanie
w jezyku polskim wybranych poje¢, ktore opisuja poszczegdlne etapy zaangazowania
odbiorcow.

W modelu wyr6zniono pig¢ etapdw zaangazowania, poczawszy od braku ekspozycji (etap
zerowy) do zaangazowania przedtuzonego (etap piaty). Nalezy podkresli¢, ze zaangazowanie
autorka traktuje jako spektrum, co powoduje, ze jest ono procesem, ktory na kazdym etapie
moze si¢ zakonczy¢ — jest to sytuacja, w ktorej odbiorca wycofuje si¢ z uzytkowania produktu
medialnego. Jego wycofanie moze nastapi¢ nagle, jak 1 trwaé w czasie. W tabeli 28
scharakteryzowano kazdy ze wskazanych etapoOw zaangazowania, powigzano je rowniez
z komponentami zaangazowania wskazanymi przez Rubina 1 Perse oraz dwoma typami
uzytkowania medium rytualnym i instrumentalnym, a takze odniesiono do zaprezentowanej

w Rozdziale 1 koncepcji kontaktow paraspotecznych.
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Rysunek 7

Autorski model etapow medialnego zaangazowania

zaangazZowanie
przedluzone
zaangazowanie
dlugotrwale
zaangazowanie
krotkotrwale
‘ doswiadczenie
I ekspozycja }‘ —
brak ekspozycji ‘
Zrédto: opracowanie wiasne.
Tabela 28
Autorska typologia etapow medialnego zaangazowania
Etap Charakterystyka etapu Typy kontaktow

zaangazowania paraspotecznych

Odbiorca nie posiada dostgpu do danego produktu medialnego.

Charakterystyczna cechg tego etapu jest wystgpowanie barier,

ktore podzieli¢ mozna na bariery kontrolowane zewnetrzne

.. 1wewnetrzne. Do pierwszych zaliczy¢ mozna m.in. geoblokady . .

Brak ekspozycji (skutkujace brakiem dostepu do danej platformy lub produktu Nie wystepuja

w danym panstwie). Drugie leza w gestii odbiorcy i wynikaja

z jego decyzji, w tym zakupowych (np. wykupienie dostepu

do danej platformy).

Odbiorca ma bierny dostep do pewnych produktow medialnych.

Jest to sytuacja, w ktorej dany widz np. wykupil dostep do

Ekspozycia serwisu streamingowego, a tym samym ma np. mozliwos¢ Nie wystepuja

obejrzenia danego serialu. Odbiorca nie musi byc,
a najprawdopodobniej nie jest nawet $wiadomy istnienia
danego produktu medialnego i mozliwos$ci jego konsumpcji.
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Doswiadczenie

Zaangazowanie
krotkotrwate

Etap, podczas ktorego nastepuje pierwsze ,,zetknigcie” widza
z produktem medialnym. Ma krotkotrwaty charakter — widz
decyduje, czy chce si¢ dalej angazowaé w dany produkt.
Ekspozycja moze mie¢ charakter przypadkowy Iub celowy.
W pierwszym przypadku widz ,przypadkowo styka si¢”
z produktem (np. podczas zmiany kanatow w telewizji).
W drugim — celowo decyduje si¢ na ,,spotkanie” z produktem
(np. wlacza serial, ktory zostat mu polecony). Zaréwno
przypadkowe, jak i celowe do§wiadczenie moze przerodzi¢ si¢
w tzw. zaangazowanie krotkotrwale lub zaangazowanie
dlugotrwate.

Jest to etap, ktory wystepuje, gdy widz chce doswiadezy¢ tzw.
chwilowego rozproszenia, a nie wystepuje u niego che¢ powrotu
do produktu medialnego. Zaangazowanie w tym przypadku nie
bedzie kontynuowane przez widza, poniewaz nie odczuwa on
potrzeby nawigzania dlugotrwatej relacji z ogladanym
programem oraz (w wybranych przypadkach) z jego
bohaterami. Zaangazowanie ogranicza si¢ jedynie do czasu
ekspozycji na program. Mozna zatozy¢, ze duzy bedzie udziat
tzw. rozpraszaczy — czyli widz w trakcie ogladania bedzie
podejmowal inne czynnosci, jego uwaga bedzie rozproszona,
a nawet bedzie bardziej skupiona na innych czynno$ciach (np.
gotowanie, sprzatanie).

Nie wystepuja

Moze wystapié
doswiadczenie
paraspoteczne

Drugi i trzeci etap zaangazowania nalezy najprawdopodobniej wigzaé z rytualnym sposobem uzytkowania
mediow, w ktorym widz bardziej przywiazany jest do samej czynnos$ci uzytkowania jako
nawyku/zwyczaju (i powinowactwa wobec medium) niz konkretnej tresci.

Zaangazowanie
dtugotrwale

Zaangazowanie
przedtuzone
LHtransmedialne”

Jest to etap, ktory wystepuje, gdy widz odczuwa potrzebe
powtornej konsumpcji danej tresci (np. odczuwa chec
obejrzenia kolejnego odcinka serialu). Pojawia si¢ przywigzanie
wzgledem produktu medialnego inajprawdopodobniej jego
bohaterow. Odbiorca odczuwa tesknote, a jego zaangazowanie
wykracza poza czas ekspozycji. W rozumieniu Rubina i Perse
etap ten wystepuje, gdy pojawiaja si¢ komponenty
behawioralny, afektywny ikognitywny zaangazowania,
wystepujace zaréwno podczas, jak i z powodu ekspozycji
na wybrany produkt medialny.

Przejawia si¢ rozszerzeniem zaangazowania na powtarzalne
czynnosci wykraczajace poza konsumpcj¢ danego produktu
medialnego. Wystepuje tzw. behawioryzm przedtuzony
lub ,,nadkomsupcja” — czyli widz korzysta z aplikacji programu,
bierze wudzial w glosowaniach, uzywa social mediow
(np. komentuje wydarzenia w programie na Facebooku), bierze
udzial w wydarzeniach towarzyszacych produkcji. Moze
rowniez podjaé probe wplywania na przebieg programu
(np. piszac wiadomosci do jego producentow) lub nawigzania
kontaktu z personami wystepujacymi w programie.

Moze wystapi¢
relacja
paraspoleczna
(nastgpuje proces
paraspoteczny).
Wystepujace
zaangazowanie
paraspoteczne moze
cechowac si¢ rézna
intensywno$cia.

Moze wystapi¢
relacja
paraspoleczna,

a nawet relacja
paraspoteczna
przedtuzona.
Wystepujace
zaangazowanie
paraspoteczne moze
cechowac si¢ r6zna
intensywnoscia.

Czwarty i piaty etap zaangazowania nalezy wigzac z instrumentalnym sposobem uzytkowania mediow,

w ktorym widz nastawiony jest na konsumowanie konkretnych tresci.

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Szerokie przedstawienie zarowno paradygmatu UiG, dorobku Rubina, a takze innych
publikujacych swoje analizy w XX wieku autoréw oraz wspotczesnych badaczy zajmujacych
si¢ medialnym zaangazowaniem pozwolito podkresli¢ zasadno§¢ prowadzenia badan w tym
obszarze, uwypukli¢ ich znaczenie oraz aktualno$¢, jak 1 wskaza¢ na ewolucje
medioznawczego spojrzenia na omawiany problem. Dobitnie przemiany w tym zakresie
ukazuje zmiana stosunku badaczy do roli odbiorcow — od traktowania ich jako biernych,
poprzez koncept aktywnej publiczno$ci, az do uznania, ze fani s3 nie tylko aktywnym
podmiotem, ale strong, ktéra kooperuje w procesie powstania produktu medialnego.

Zwienczeniem rozdzialu mogg by¢ stowa Hill 1 Dahlgrena (2023), ktorzy poréwnali
medialne zaangazowanie i jego parametry do muzycznych akordoéw:

Metafora muzyki pomaga nam postrzegac parametry jako potaczone ze soba; kazdy
parametr tworzy konkretng nute, ale razem tworza uklad tonalny. (...) Tak jak
mozna ustysze¢ aranzacj¢ muzyczng na fortepianie, sktadajaca si¢ z akordow, ktére
acza si¢ ze soba, tworzac ogodlny dzwiek, tak samo mozna ustysze¢, jak parametry
acza si¢ ze soba, tworzac ogdlny ton lub uktad afektywny 1 poznawczy. (s. 34)

Autorka w kolejnym rozdziale skupi si¢ na telewizji rzeczywisto$ci, ktorej przekazy
wocenie m.in. L[’Hoiry’ego (2019) doprowadzity do przesunigcia ,granic kultury

uczestnictwa” 1 ktore sprzyjajg silnemu medialnemu zaangazowaniu odbiorcow.
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Rozdzial 3 — Telewizja rzeczywistosci i jej oddzialywanie na

odbiorcow

Jak wskazano w poprzednim rozdziale, dyskusji o medialnym zaangazowaniu nie mozna
prowadzi¢ bez rozwazan na temat jego skutkéw dla odbiorcow mediéw. W ocenie autorki pracy,
co zostanie wykazane w niniejszym rozdziale, to tresci zaliczane do kultury popularnej budza
najwicksze zainteresowanie odbiorcow, a telewizja rzeczywistosci i1 jej produkty, jako
najbardziej interaktywne, maja mozliwo$¢ najsilniejszego ich angazowania. W zwigzku z tym
w Rozdziale 3 omdOwiony zostanie problem oddziatywania telewizji rzeczywistosci (a szerzej:
kultury popularnej) na odbiorcéw. Na wstepie autorka wskaze, w jaki sposob rozumie termin
kultura popularna oraz opisze jej cechy i komponenty. Nastepnie omOwione zostanie, w jaki
sposob teksty kultury popularnej moga by¢ dekodowane przez odbiorcéw i jaki mogg mieé
na nich wptyw. W tym celu przywotane zostang klasyczne, ale nadal aktualne, prace autorstwa
Halla oraz Gerbnera. Druga z koncepcji — teoria kultywacji — zostanie odniesiona réwniez do
kwestii badania 16l piciowych w mediach, a dyskusja o nich i ich stereotypowym
przedstawieniu bedzie stanowi¢ punkt wyj$cia do rozwazan na temat zjawiska medialnej
seksualizacji. Jego omoOwienie jest istotne z punktu widzenia niniejszej pracy, poniewaz autorka
w czg$ci badawczej zaprezentuje wyniki analizy programu ,,Hotel Paradise”. Zwienczeniem
rozdzialu bedzie charakterystyka telewizji rzeczywisto$ci, do ktorej nalezy zaliczy¢

wskazane show.
3.1 Kultura popularna — sposoby definiowania i komponenty

Dodanie przymiotnika ,,popularna” do stowa kultura sugeruje, ze mamy do czynienia
z jaka$ szczegdlng formg tej drugiej. Sam termin kultura® jest za$, jak zauwazat Raymond
Williams (2015 [1976]), jednym z ,,dwéch lub trzech najbardziej skomplikowanych stow
w jezyku angielskim” (s. 49). Jedng z prob uporzadkowania rozwazan w tym obszarze bylo
wskazanie na sze$¢ typow definicji pojecia kultura, ktore wyrdznili Alfred L. Kroeber 1 Clyde

Kluckhohn (1952) — badacze dokonali krytycznego przegladu ponad 150 definicji tego terminu.

23 Autorka w pracy wskazuje jedynie na wybrane sposoby definiowania tego terminu, poniewaz jej celem nie jest
dokonanie jego szczegdtowej charakterystyki. W zwigzku z tym zrezygnowano roéwniez z opisywania pochodzenia
i ewolucji tego pojecia, ktore przedstawiali liczni badacze (np. Daszkiewicz, 2010; Ktoskowska, 1991; Krapiec,
2008; Jaroszynski, 1998).
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Wskazang przez nich typologi¢ autorka uznaje, podobnie jak inni badacze (np. Kloskowska,

2007 [1981]; Gruchota, 2010) za nadal aktualng i istotng. Zaprezentowano ja w tabeli 29.

Tabela 29

Typy definicji terminu ,, kultura” wskazane przez A. L. Kroebera i C. Kluckhohna

Typ definicji Charakterystyka
»definiowanie kultury sprowadza si¢ (...) do wyliczenia
jej czesci sktadowych”

Opisowo-wyliczajace (nominalistyczne)

»ktada nacisk na czynnik tradycji konstytuujacy kulturg;
Historyczne uzywaja dla jej okreslenia takich wyrazen jak dziedziczenie,
dorobek”

»akcentuja podporzadkowanie zachowan cztowieka normom,
wzorom, wartosciom i modelom. Wzory, modele i zasady
wartosciowania sg traktowane jako elementy konstytutywne
kultury”

Normatywne

»skupiaja uwage mna psychicznych mechanizmach
ksztattowania si¢ kultury (...). Glowny nacisk potozony jest
na uczenie si¢ i nasladownictwo jako procesy przyswajania
kultury”

Psychologiczne

»staraja si¢ uwypukli¢ strukture konkretnej kultury i ukazaé

Strukturalne . ’ . P
wzajemne powigzania jej elementow

»~ktada nacisk na wyjasnianie pochodzenia kultury,
Genetyczne jej przeciwstawianie si¢ naturze, na jej charakter jako produkt
spotecznego wspoélzycia ludzi”

Zrodlo: opracowanie wiasne, za Ktoskowska, 2007 [1981], s. 21-22.

Za wymienionym juz Williamsem (2015 [1976]) przytoczy¢ mozna rowniez trzy, bardzo
szerokie, sposoby definiowania terminu kultura; badacz wskazat, Ze mozna to pojgcie rozumied
jako:

(1) niezalezny i abstrakcyjny rzeczownik, ktéry opisuje ogélny proces rozwoju
intelektualnego, duchowego 1 estetycznego; (2) niezalezny rzeczownik, uzywany
ogolnie lub konkretnie, ktory wskazuje na szczegolny sposob zycia, czy to ludzi,
okresu, grupy, czy ludzkosci w ogole; (3) niezalezny 1 abstrakcyjny rzeczownik,
ktoéry opisuje dzieta i praktyki dziatalnosci intelektualnej, a zwlaszcza artystyczne;.
(s. 52-53)

Roéwnoczesnie autor ten zwracal uwage, ze najprawdopodobniej w najbardziej
powszechnym uzyciu 6w termin traktowany jest jako synonim muzyki, literatury, malarstwa,
rzezby, teatru i filmu (Williams, 2015 [1976], s. 52-53).

Autorka niniejszej pracy, ktora uwaza, ze nie istnieje tzw. superdefinicja omawianego

terminu, na potrzeby swojej analizy przyjmuje dwa, w jej ocenie komplementarne wobec siebie,
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rozumienia pojecia kultura. Pierwsze, wyliczajace, za Edwardem B. Tylorem oraz drugie
za Storey’em. Pierwszy z autoroOw wskazal, ze: ,Kultura, czyli cywilizacja w najszerszym
znaczeniu etnograficznym, jest to pojgcie obejmujace wiedze, wierzenia, sztuke, moralno$é,
prawo, obyczaje i inne zdolnos$ci 1 przyzwyczajenia, zdobyte przez cztowieka jako cztonka
spoteczenstwa” (Tylor, 2018 [1871], s. 82). Wskazana definicja uznawana jest m.in. przez
Antonine Kloskowska (1991) za jedna z najtrwalej akceptowanych (s. 19). Drugi z badaczy —
Storey (2018) — wskazywat, ze: ,,Kultura polega na nadawaniu §wiatu znaczen. Jest to istotne,
poniewaz znaczenie pomaga organizowac i regulowac praktyke spoteczng” (s. 249).

Roéwnie duzym wyzwaniem dla badaczy jest ustalenie, czym jest kultura popularna (dalej:
KP) i jakie sg jej cechy. Trudno$¢ w jej definiowaniu podkreslali liczni autorzy np. Marek
Krajewski (2005), John Fiske (2010 [1989])** lub Storey (2014), ktéry jednoczeénie zauwazat,
ze ,,aby bada¢ KP, musimy najpierw zmierzy¢ si¢ z trudnos$ciami, jakie stwarza sam termin”
(s. 13). Przywotany juz Williams (2015 [1976]) zaproponowat cztery rozumienia tego terminu
(jako: ,,lubianej przez wielu ludzi; gorszego rodzaju pracy; pracy majacej zdoby¢ przychylnosé
ludzi; kultury tworzonej przez ludzi dla samych siebie”) (s. 180), a Storey (2018) — uznany
kulturoznawca, ktorego prace autorka postrzega jako jedne z najistotniejszych w omawianym
obszarze — wyr6znit az sze$¢ roznych typoéw definicji terminu KP. Jego propozycje

zaprezentowano w tabeli 30.

Tabela 30

Szes¢ sposobow definiowania terminu kultura popularna wskazanych przez J. Storey’a

Typ definicji Charakterystyka

Sa to definicje, ktore powstaja na bazie zalozenia, ze KP to kultura, ,ktora jest
powszechnie lubiana lub lubiana przez wielu ludzi”, co wskazuje na czynnik
ilociowy. Za problematyczne w przypadku tego ujecia nalezy uzna¢ ustalenie, jaka
liczba odbiorcéw wystarczy, by dzieto uznac¢ za produkt KP.

KP definiowana
w kategoriach
ilo$ciowych

Sa to definicje bazujace na zatozeniu, ze KP jest przeciwienstwem tzw. kultury

KP jako kultura nizsza .
wysokiej.

Sa to definicje bazujace na zalozeniu, ze KP jest ,,beznadziejnie komercyjng kulturg”,
ktora jest produkowana dla ,,masowej konsumpcji”, a jej przekazy sa przez
odbiorcow konsumowane w sposob bierny i skutkujg ich ,,oglupianiem”.

KP jako kultura
masowa

izjc E}lll:zii(;cl;u(r)?l ludu” Sa to definicje bazujace na zatozeniu, ze KP jest kulturg ludowa.
Sa to definicje bazujace na teorii hegemonii Antonio Gramsciego, w ramach ktérych
KP jest postrzegana jako pole walki miedzy grupami dominujacymi
i podporzadkowanymi w spoteczefistwie.

KP jako ,,teren
wymiany i negocjacji”

24 Wrod innych, klasycznych pozycji wskazaé nalezy takze obszerne dzieto Petera Burke’a z 1978 roku, ktory za
cel postawil sobie ,,opisanie i interpretacj¢ KP wczesnonowozytnej Europy” (2016 [1978], Prologue).
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KP w ujeciu Sa to definicje, ktorych autorzy wskazuja na brak rozréznienia miedzy kultura
postmodernistycznym  wysoka a niskg (popularng).

Zrédto: opracowanie wlasne, za Storey, 2018, s. 5—12.

W bardzo skrupulatny sposoéb dorobek badaczy zajmujacych si¢ obszarem KP
przeanalizowatl Krajewski (2005), ktory wskazat na dwa dominujace spojrzenia na ten obszar
analiz. Wsrod badaczy wyroznit ,,praktykéw uprawomacniania porzadku” oraz ,,praktykow
demaskowania nieprawdy” (s. 15). Do pierwszej grupy zaliczyl tych wszystkich autorow,
ktorzy KP postrzegaja jako kulture nizsza, przeciwienstwo kultury wysokiej i opisuja
ja w pejoratywny sposob, czesto okreslajac mianem tzw. kultury masowej (dalej: KM).
Przywolaé w tym przypadku mozna stynny Bunt mas José Ortegi y Gasseta, ktory w 1930 roku
przestrzegat przed tytulowymi masami, czyli ,,zbiorem ludzi niewyr6zniajacych si¢ niczym od
innych, bedacych jedynie powtorzeniem typu biologicznego”, ktdrzy mieli doprowadzi¢ do
kryzysu kultury (Gasset, 2001 [1930], s. 391-394). W pejoratywny sposob o KM w polowie
XX wieku pisat rowniez Dwight Macdonald, ktéry charakteryzowal ja jako ,hurtowo
wytwarzang” przez ludzi biznesu oraz ,udostgpniajaca masg skazong forme wyzszej
i narzucanej odgornie kultury”. Jej odbiorcéw uwazal za biernych i majacych jedynie
dychotomiczny wybdr pomiedzy opcja kupna i rezygnacji z kupna (Macdonald, 2001 [1953],
s. 400-404). Stwierdzal réwniez, Ze jest ona przejawem kiczu, jest skrajnie homogeniczna,
a dodatkowo jednym ze skutkow jej oddzialywania (co autorka podkresla z uwagi na fakt,
ze w dalszej czgsci rozdziatu omawia¢ bedzie zjawisko medialne] seksualizacji) jest
wywolywanie ,,nadmiaru podniet u dzieci, ktoére dojrzewaja za szybko” (Macdonald, s. 400—
412). Macdonald w swoich rozwazaniach odnosit si¢ takze do zasadnosci uzywania terminu
KP i zauwazatl, ze KM jest niekiedy okreslana w ten wiasnie sposob. Uznal jednak, ze jest to
zbg¢dna proba nazywania zjawiska, ktore zostalo juz wedtug niego trafniej zdefiniowane: ,,KM
jest bardziej doktadnym terminem, bo wyrdznia j3 to, ze jest ona wylacznie 1 bezposrednio
artykutem masowego spozycia, jak guma do zucia” (Macdonald, s. 400).

W podobny, krytyczny, sposob KM postrzegal Dominic Strinati (2004 [1995]), ktory
wskazywal m.in., ze: ,ksztaltuje gusta i preferencje mas, ksztattujac w ten sposéb ich
Swiadomos$¢ poprzez zaszczepianie pragnienia fatszywych potrzeb. Dlatego tez dziata na rzecz
wykluczenia prawdziwych potrzeb (...) Jest tak skuteczna, ze ludzie nie zdaja sobie sprawy
z tego, co si¢ dzieje” (s. 55). Zauwazatl takze, ze ,,KM jest KP tworzong przez masowg technike
przemystowa 1 sprzedawang dla zysku masowej publiczno$ci konsumentow” (Strinati, 1998

[1995], s. 22). Dodatkowo podkreslal, Ze nie mozna jednoznacznie wyznaczy¢ granic pomiedzy
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kulturami: masowa, wyzszag oraz ludowg, poniewaz te nie s3 ani jaskrawe,
ani niezmienne (s. 47)%.

Analizujac termin KM (ktory, co zostanie wskazane w dalszej czgsci tekstu, jest
wspotczesnie uwazany za archaiczny) nie mozna pominaé cennego dorobku Ktoskowskiej®.
Polska badaczka w ksigzce zatytutowanej Kultura masowa. krytyka i obrona tytutowe zjawisko
opisywata jako: ,,odnoszace si¢ do zjawisk sztuki i1 rozrywki realizowanych przez
rozpowszechnianie  identycznych przekazow za pomoca technicznych  $rodkéw
umozliwiajacych ich odbior w bardzo szerokim zakresie przez zrdznicowang publicznos$¢
posrednig” (Ktoskowska, 2005 [1964], s. 3). Wskazywata, ze KM rozwingla si¢ na skutek
rewolucji przemystowej?’, industrializacji oraz urbanizacji (Ktoskowska, s. 94). Podkreslata
takze, ze od poczatku jej istnienia liczni badacze traktowali ja jako kulture nizsza i wulgarng
(Ktoskowska, s. 94-95). Jednoczesnie, co istotne, zaznaczala, ze w naukowej dyskusji
wskazany termin powinien by¢ traktowany jako ,,w zalozeniu neutralny” (Ktoskowska, s. 95).
Opisujac KM, wskazata na jej dwa podstawowe kryteria: iloSciowe oraz standaryzacji.
Pierwsze zwigzane jest z charakterem jej odbiorcow, czyli tzw. publiczno$cig masowa. Jest ,,to
publiczno$¢ posrednia, ktora ksztaltuje si¢ w wyniku oddzialywania tych samych podniet
o szerokim zasiegu” (Ktoskowska, s. 95). Wskazanej publiczno$ci przekazywane sa, za pomoca
srodkdw masowego komunikowania, identyczne, standaryzowane tresci (Kloskowska, s. 95).
Ktoskowska szeroko opisala tez jedng z najistotniejszych cech KP, czyli jej homogenizacje
mechaniczng. Bazowata w tym przypadku na obrazowym opisie tego zjawiska, ktorego dokonat
Macdonald (poréwnujacy ja do gumy do zucia) i wskazywala, Ze jest to: ,,w rozumieniu
dostownym (...) ujednolicenie (...) polegajace na (...) zabiegu gruntownego pomieszania
elementéw rdéznego poziomu 1 przekazania ich w postaci jednolitej masy, ktérej kazda porcja
jest jednakowo strawna i pozywna” (Kloskowska, s. 320).

W kolejnej z publikacji, czyli Socjologii kultury, Ktoskowska zaproponowata nieco inne

podejscie do omawianego zjawiska. Odniosta si¢ bowiem do terminu KP 1 wskazata na sposob

23 O tym, ze wspolczesdnie nie istnieje juz podzial na kulture wysokg i masowa, mowit w 2012 roku Tomasz Raczek,
ktory wskazywal, ze: ,,Pojgcie »kultura wysoka« to oczywisty anachronizm. Podziat na kultur¢ wysoka i masowa
byt typowy dla wieku XX. W XXI wieku nie ma juz sensu, bo przestrzen elektroniczna skutecznie zabija wszelkie
odruchy elitaryzmu. (...) Utwory pisane dla milionéw (dotychczasowa kultura masowa) i utwory pisane dla
koneserow (dotychczasowa kultura wysoka) powstaja przy uzyciu tych samych narzedzi i jednakowo
sg wszystkim dostepne. Nic juz nie jest ani wysokie, ani niskie. Wszystko jest masowe” (Lisowski, 2012).

26 Warto$¢ dorobku Kloskowskiej podkreslal m.in. Zbigniew Bokszanski, ktory wskazywal, ze publikacja
Socjologia kultury ,,wywarla zasadniczy wptyw na sposéb pojmowania i badania kultury w Polsce” (Bokszanski,
2007, s. 10 za: Ktoskowska, 2007).

27 Spojrzenie Kloskowskiej jest w tym przypadku podobne do tego prezentowanego przez Edgara Morina (2001
[1962]), ktory kulture masowa okres§lal mianem ,kultury czasu wolnego” i wskazywal, ze mogta ona zaistnie¢
w zwigzku ze zmiang systemu pracy.
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jego wyjasniania na tle pojecia KM: ,,0znacza ogo6t tresci przekazywanych przez $rodki
masowego komunikowania o najszerszym obiegu, nazwe¢ KP mozna odnosi¢ do tej — na ogét
dominujacej — czegsci jej przekazow, ktore zyskuja szerokg aprobat¢ m.in. dzigki tatwosci
odbioru” (Ktoskowska, 2007 [1981], s. 264). W tej samej publikacji okreslita rowniez KM (lub
tez popularng) mianem ,,kultury trzeciego uktadu” (Ktoskowska, s. 201).

Przywotane proby utozsamiania KP z KM sg przez wspdlczesnych autorow uwazane za
btedne lub przestarzate. Jak podkreslat Krajewski (2005), KM moze by¢ traktowana jako jedna
z faz w rozwoju KP (ktora powstata duzo wczesniej niz srodki masowego komunikowania)
(s. 16), Fiske (2010 [1989]) za$ zauwazal, ze ,,obawy teoretykow KM nie potwierdzity si¢
w praktyce” (s. 23). Podobne stanowisko prezentowat polski badacz — Witold Jakubowski
(2011), ktory stwierdzal, ze wspolczesne spoteczenstwo nie wyglada tak, jak prognozowat
Gasset, a przekonania Macdonalda (i jak mozna doda¢ — Kloskowskiej) nie sprawdzity sie,
bowiem ,,i sama KM — dawniej homogeniczna — nie jest juz jednorodna, zwigzana z jednym
nadawca, tak jak spoleczenstwo przestato by¢ zbiorem identycznych jednostek™ (s. 18—19).

Wspomniany juz Fiske wnidst znaczacy wktad w sposob badania oraz opisywania KP.
W publikacji Zrozumieé kulture popularng szeroko scharakteryzowat to zjawisko, potraktowat
je w sposob, ktory okresli¢ mozna nawet mianem ,,optymistycznego” 1 stojacego w opozycji do
formulowanych przez innych autorow obaw. Fiske opisal KP jako bazujaca na licznych
sprzecznosciach — z jednej strony bedaca efektem uprzemystowienia i produktem masowego
wytwarzania, z drugiej za$ ,,nalezaca do ludzi, ktorych interesy nie pokrywaja si¢ z tymi
produkcji” (Fiske, 2010 [1989], s. 23). Zauwazat, ze faktycznymi tworcami KP sg ludzie, a nie
przemyst kulturowy (Fiske, s. 23-28). Jej produkty okreslit jako ,,wytwarzalne (ang.
producerly)” — czyli faczace w sobie dwie cechy: tatwos¢ odbioru oraz mozliwos¢ samodzielnej
interpretacji ich tre$ci przez odbiorce (Fiske, s. 107-109). Podkreslat takze potrzebg badania
tekstow KP, w tym rowniez pytania jej odbiorcow o to, jak je dekoduja (autorka rozwinie
te kwesti¢ w dalszej czesci pracy, odwotujac sie, podobnie jak Fiske, do koncepcji kodowania
1 dekodowania autorstwa Halla). Badacz obalat takze mity na temat KP 1 dostrzegat, ze mimo
swojej powtarzalnosci, jej produkty sa ztozonymi tworami i1 apelowat o to, by badac te z nich,
ktoére najczesciej sa przez akademikow pomijane.

Autorka zdecydowata si¢ w calo$ci przytoczy¢ wskazowki Fiskego (2010 [1989]) dla
badaczy, gdyz uzasadniaja one réwniez podjecie tak pozornie ,,niepowaznego” tematu badan,
jak analiza programu ,,Hotel Paradise”:

Punktem wyjscia dla badacza KP powinno by¢ wiec to, co w popularnych tekstach

z reguly bywa pomijane badz pietnowane przez konwencjonalng analiz¢. Powinien
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si¢ on zatem skupi¢ na tekstach, ktore do tej pory albo umykaly uwadze krytykow,
albo zauwazano je po to, by je wyszydzac. Polaczenie powszechnej konsumpcji
z powszechng dezaprobatg wsrod naukowcoOw stanowi prawie bezsprzeczng
oznake, ze dany towar kulturowy lub praktyka majg charakter popularny. (s. 110)

Kolejnym z autorow, ktorego obserwacje autorka uznaje za istotne oraz trafne, jest
Raymond F. Betts (2004), ktory wskazywal, ze KP, z uwagi na swoj zasi¢g oraz zmienny
charakter, pozostaje ,,prawie bez definicji” (s. 1). Zauwazal, ze niektorzy jej poczatkdw upatruja
juz w malowidtach naskalnych, dlatego tez proby datowania jej powstania uznatl za bezzasadne
(Betts, s. 2). Wyrdznit cztery cechy KP, czyli: (1) wizualizacje; (2) utowarowienie;
(3) rozrywke; (4) technologie (Betts, s. 3) i opisywat ja jako natychmiastowa, niestabilng oraz
angazujaca ,,rézne grupy i klasy ludzi tak szeroko we wspolnym srodowisku” (Betts, s. 147)?%,
Omawiajac role KP, wskazywat takze na potrzebe dyskusji o skutkach jej oddziatywania na
odbiorcow, ktorzy, jak podkreslat, moga si¢ w nig angazowac z r6zng intensywnoscia (Betts,
s. IX, s. 147).

W szeroki i znaczacy sposob do omawianego zjawiska odnidst si¢ réwniez Marcel
Danesi. W kilkukrotnie wznawianej publikacji Popular culture: introductory perspectives
zauwazal, ze opisywany termin jest niezwykle trudny do zdefiniowania oraz wskazywat na
cechy KP. Stwierdzal, Ze jest ona wyjatkowa, poniewaz nie wyrosta z zadnej konkretnej tradycji
ludowej lub artystycznej, a czgsto ,,odrzuca, ignoruje lub dostosowuje tradycje” (Danesi, 2019
[2007], s. 23). Cechuje ja duza zmienno$¢, podazanie za trendami i proba dostosowania do
gustu masowego odbiorcy. Autor okreslit ja mianem ,kultury towarowe;j”, gdyz ,,produkuje
trendy, ktore majg takg sama warto$¢ rynkowa jak produkowane towary, zaspokajajac chwilowe
zachcianki” (Danesi, s. 21-24). Wskazywat takze na pozytywne aspekty KP — zauwazal, ze
moze ona réwniez petni¢ forme ,,forum spotecznego”, a jej rolg jest ,,wzmacnianie” odbiorcow,
poniewaz umozliwia im $mianie si¢ z samych siebie 1 zapewnia im odpoczynek (Danesi, s. 23—
24). Przywotany autor w istotny sposob odnidst si¢ takze do archaicznego juz podziatu na
kulture niskg oraz wysokg 1 zaznaczat, ze wspotczesnie to w ramach samej KP wystepuja rézne

poziomy — od niskiego, przez $redni, po wysoki®. Co znaczace — stwierdzal, Zze poszczegdlne

28 Warto wskaza¢ na obrazowe poréwnania, ktorych dokonywal Betts podczas opisu KP. Poréwnywat ja, z uwagi
na jej zmienno$¢, do pekajacego balona, odkorkowywanej butelki szampana (Betts, 2004, s. 7), a nawet schodow
ruchomych. Pisat: ,,Podobnie jak schody ruchome, ktére sg teraz tak wazne w centrum handlowym, hali sportowe;j
i na lotnisku, porusza si¢ regularnie, przenoszac nas wszystkich w gore i w dot na rézne poziomy zaangazowania
i rozproszenia, do towardw i przyjemnosci regularnie zmienianych, aby przyciagac i kusi¢” (Betts, s. IX).

2 Badacz wskazywal na przyktady produktow przypisanych do kazdego z poziomoéw KP. Do poziomu niskiego
zaliczyt m.in. tabloidy i filmy erotyczne. Do §redniego — gazety codzienne lub serie powiesci takie jak Harry
Potter. Do wysokiego — perfumy Chanel lub gazetg ,,New York Times”.
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produkty KP do konkretnych kategorii przypisywane sg przez samych odbiorcow, bowiem to
oni dokonujg ich oceny. Zauwazat takze, co istotne w konteks$cie niniejszej pracy i poruszonego
w Rozdziale 2 watku medialnego zaangazowania, ze KP ,nie rozrdéznia miedzy sztuka
a rekreacjg, rozproszeniem uwagi a zaangazowaniem” (Danesi, s. 25-27).

Danesi wskazal takze na cztery kanaty, przez ktore przejawia si¢ kultura jako taka i ktore
to KP regularnie taczy. Sg to kanaty: (1) konceptualny (obejmujacy jezyk, symbole i praktyki
itd.); (2) materialny (obejmujacy wszelkiego rodzaju artefakty, tzw. kultur¢ zewnetrzng);
(3) performatywny (obejmujacy m.in. obrzedy i rytuaty) oraz (4) estetyczny (sktadajacy si¢ ze
sztuki 1 kreatywnych tekstow) (Danesi, 2019 [2007], s. 28). W efekcie swoich rozwazan
scharakteryzowat KP jako niestabilng, nieustajaco kreatywng oraz powtarzalng i nieprzypisang
do zadnego konkretnego miejsca (Danesi, s. 28). Opisywat ja takze jako swoisty kolaz réznych
elementow, wsérdd ktorych wymieniat (mozna je w ocenie autorki pracy okre§li¢ mianem
atrybutow KP): ,,spektakl, pastisz, nostalgi¢, okultyzm, wiarg, celebrytoéw 1 §miech” (Danesi,
s. 59-66). Podkreslal rowniez konieczno$¢ badania produktow KP, a nawet stwierdzal, ze
wspotczesnie sg one ,,prawdopodobnie wazniejsze niz kiedykolwiek wczesniej” (Danesi, s. 69).
Z jego oceng w pelni zgadza si¢ autorka pracy.

Swoje definicje KP konstruowali takze polscy badacze — np. Marian Golka (2007)
wskazywatl, ze stanowia ja ,tre$ci, ktore — niezaleznie od $rodka przekazu — sa tatwe
w odbiorze, czesto bardzo skonwencjonalizowane, oraz ktore zawieraja wyrazne elementy
rozrywkowe 1 tym samym przyciagaja liczng publiczno$¢” (s. 146), a Wojciech Burszta (2004)
zauwazal, ze ,KP nie jest dzi§ zatem po prostu przyktadem eksploatacji i technicznej
reprodukcji, ale spelnia potrzeby i1 pragnienia zgodne ze szczegdlnym, wszelako jednak
autentycznym gustem™° (s. 31).

Wsrod badaczy, ktorzy w znaczacy sposob przyczynili si¢ do ewolucji spojrzenia
na KP, wskaza¢ nalezy takze Jenkinsa, ktérego dorobek w szczegdtowy sposob przeanalizowata
m.in. Aldona Kobus (2014). Badaczka zauwazala, ze Jenkins, ktory opisywat siebie jako ,,fana

kultury popularnej”?!

, jako jeden z pierwszych ,przedstawial $rodowiska fanowskie
w pozytywnym $wietle, jako zrodia aktywnego, krytycznego i1 kreatywnego odbioru” (Kobus,
2014, s. 76). Wskazany autor odszedt rowniez od krytyki nadawcow 1 odbiorcéw produktow
KP, okreslajac ich mianem swoistej ,,strefy oporu” (Kobus, s. 76). W 2007 roku podkreslat

rowniez emocjonalne walory KP 1 traktowat je jako najistotniejsze dla jej natury 1 sktaniajgce

30 Przegladu sposobow definiowania terminu KP dokonat rowniez m.in. Tadeusz Pawlus (2015).
31 Role fandw, jak i spoteczno$ci fanowskiej podejmowato rowniez wielu innych autoréw, w tym polscy badacze,
jak np.: Piotr Siuda (2012); Magdalena Kozyra (2016) czy Malgorzata Lisowska-Magdziarz (2017, 2018).
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odbiorcow do myslenia (Kobus, s. 77). Podkreslat tez, ze zrozumienie jej tresSci wymaga
pewnych kompetencji i poczucia estetyki, poniewaz sg one niezwykle r6znorodne: ,,aby w petni
doceni¢ dzieto sztuki popularnej, nalezy znaé dostatecznie duzo innych dziet, by zauwazyc,
w jaki sposob nadbudowuje si¢ 1 przetamuje istniejgce formuty (...) KP cieszy si¢ zlozonoscia
i roznorodnoscia dostrzegalna w catym procesie jej rozwoju” (Jenkins, 2007, s. 3)2.

W 2020 roku Jenkins wraz z Gabrielem Petersem-Lazaro i Sangitg Shresthova podkreslali
znaczenie KP i okreslili ja jako: ,,oferujaca zasoby dla zmian spotecznych” (s. 10). Co istotne,
tworcy tego podejscia w bardzo szeroki sposob bazowali na publikacjach Halla. Wskazany
autor, ktorego teoria zostanie omoéwiona w dalszej czesci dysertacji, jeszcze w XX wieku,
scharakteryzowat KP jako: ,,utowarowiong i stereotypowa (...) aren¢ gleboko mityczng (...)
teatr popularnych pragnien, teatr popularnych fantazji. To tam odkrywamy i bawimy si¢
naszymi wiasnymi identyfikacjami, tam jestesSmy przedstawiani, nie tylko publicznosci (...),
ale po raz pierwszy samym sobie” (Hall, 1993, s. 113). Nalezy rowniez zauwazy¢, ze Hall jest
jednym z najistotniejszych przedstawicieli szkoty kulturowej (do ktorej nalezg roéwniez m.in.
Richard Hoggart i Williams). Prowadzac rozwazania nad rolg kultury popularnej, warto
wspomnie¢ tez, ze inaczej postrzegali ja przedstawiciele tzw. szkoty frankfurckiej — np.
Theodor W. Adorno, Max Horkheimer lub Herbert Marcuse (do ktorego propozycji
,represywnej tolerancji” autorka odwota si¢ w Rozdziale 4).

Na problemy definicyjne zwigzane z KP, waznos¢ jej badania 1 szereg powigzanych z nig
kontekstow wskazywali takze autorzy najnowszych publikacji. W 2011 roku Holt N. Parker
odniést si¢ do wspominanej juz propozycji szeSciu sposobow  definiowania
KP przedstawionych przez Storey’a. Po ich krytycznej analizie uznal, ze ,,precyzyjna definicja
KP jest nieuchwytna, by¢ moze ztudna” (Parker, 2011, s. 169), a kazda z propozycji Strorey’a,
cho¢ interesujaca, nie jest wyczerpujaca. Zaproponowat tez swoj sposob okreslania KP jako
,hieautoryzowanej”, czyli bedacej wytworem ludzi nieuznawanych za artystow przez
,kogokolwiek odpowiedzialnego” (Parker, s. 165). Jochen Hung i Rachel Gillett w 2022 roku
zauwazali natomiast, ze wspotczesnie nadal dominujg trzy podejscia do KP, jako: (1) KM,
(2) kultury ludowej, (3) popkultury (s. 7-8). Wskazani autorzy odniesli si¢ réwniez do
aktualnych problemow definicyjnych i wezesniejszych prob charakterystyki KP. Zauwazali, Ze:

,»W erze Trumpa i Instagrama wszystko wydaje si¢ by¢ KP, a to stawia glgbokie wyzwania dla

3 Jenkins, co spodziewane wobec prezentowanego przez niego stosunku do KP, postulowal takze intensywne
badanie jej przekazéw. Zauwazal nawet, ze nie da si¢ analizowac ich w sposdb bezemocjonalny. Podkreslat, ze
,,aby zrozumie¢, jak popkultura oddziatuje na nasze emocje, musimy si¢ do niej zblizy¢, zaznajomi¢ si¢ z nia,
pozwoli¢, aby nas oczarowala i dopiero wtedy pisa¢ o naszym wtasnym zaangazowaniu” (Jenkins, 2007, s. 10).
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tego, w jaki sposob poprzednie definicje 1 interpretacje historykéw moga stanowi¢ uzyteczny
przewodnik, gdy nasza terazniejszo$¢ stanie si¢ przeszioscia” (Hung i Gillett, s. 7-8).

Autorka niniejszej pracy, po przeprowadzeniu kwerendy literatury, za autorami ksigzki
Popular culture: a user s guide przyjmuje, ze ,,nie ma sensu mie¢ nadziei na poprawng definicje
[KP — przyp. AK], ktora rozwigzataby zagadke wszystkich tych réznych znaczen poprzez
ustalenie jednego, zasadniczego, rzekomo czajacego si¢ posrdd nich” (O’Brien i Szeman, 2018,
s. 2). Autorzy tego stwierdzenia, ktorzy opisywali KP jako zmienng i poddang nieustannej
ewolucji, takze z powodu cigglych przemian technologicznych (wptywajacych rowniez
na sposob doswiadczania KP przez odbiorcoéw), postawili nawet w swojej ksigzce otwarte
pytanie: ,,czy wspdlczesnie nie nalezy juz, z uwagi na wielos¢ jej przejawow i niejednolitosé,
moéwié o »wielu kulturach popularnych«?”** (O’Brien i Szeman, s. 333). Jednakze na potrzeby
swoich badan autorka pracy zamierza termin KP rozumie¢ zgodnie z jedng z propozycji
Storey’a (2016), ktory stwierdzit, ze: ,,KP nie jest ani »autentyczna« kulturg podporzadkowana,
ani kulturg narzucong przez przemyst kulturowy. Jest raczej sprzeczng mieszankg obu,
naznaczong zaroOwno sitami »z dotu«, jak i »z gory«, zard6wno »komercyjnymi,
jak 1 »autentycznymi«” (s. 6). Takie podejscie do KP — w ocenie autorki pracy — wskazuje
réwniez na wyzwania w jej badaniu, bowiem analiza jej produktow wymaga zaré6wno badania
odbiorcéw (w tym pytania o skutki jej oddzialywania na nich oraz ich oddolne inicjatywy), jak
1 analizy samych produktéw tejze pod katem ich cech strukturalnych 1 ideologicznych (czyli
weryfikacji tego, jaka tre$¢ konstruuja jej tworcy).

Autorka, wspominajac o cechach strukturalnych i ideologicznych®* produktow KP, bazuje
na koncepcji van Zoonen. Wskazana badaczka juz w 2000 roku zaproponowata podejscie do
KP, ktore nadal nalezy uzna¢ za niezwykle aktualne oraz implementowalne do badania r6znych
jej przekazoéw; sama koncentrowata si¢ na badaniu tresci politycznych. KP scharakteryzowata
jako: ,schematyczng pod wzgledem struktur paradygmatycznych i syntagmatycznych, ale
takze wysoce spersonalizowang, zindywidualizowang 1 zwigzang z ptcig” (van Zoonen, 2000,

s. 5-8). Wskazywata, ze ma ona swoje cechy strukturalne iideologiczny charakter (van

33 Badacze przywotali np. dyskusje o programach telewizyjnych toczong na szkolnym korytarzu. Zauwazali,
ze dawniej przedmiotem dyskusji wszystkich byt jeden, popularny w danym czasie program, natomiast
wspotczesnie: ,,zamiast porownywac ulubione punkty programéw z minionego wieczoru, takie dyskusje sa czgsto
okazja do poznania programéw telewizyjnych, aplikacji na telefony, stron internetowych i filméw na YouTube,
z ktorymi jeszcze nie mieli$my styczno$ci” (O’Brien 1 Szeman, 2018, s. 333).

3 Ideologicznym watkom obecnym w kulturze popularnej, w tym wystepujacym w tym obszarze problemom
terminologiczne i wyzwaniom metodologicznym, po$wiecono publikacje pod redakcjg Jakuba Jakubowskiego
i Filipa Biatego (2020).
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Zoonen, s. 9). Na koncepcji van Zoonen bazowata m.in. Dorota Piontek (2011 i 2013),
analizujac relacje migdzy polityka 1 KP.

Za istotne w kontek$cie prowadzonych rozwazan autorka pracy uznaje réwniez
przywotanie koncepcji Jima McGuigana przedstawionej w ksiazce Cultural populism, w ktorej
jeszcze w XX wieku badacz poruszyt kwestie tytutowego ,,populizmu kulturowego™?>,
a jednoczesnie w znaczacy sposob odnidst sie do przekazéw KP, podkreslajac ich znaczenie
isite oddziatywania. Wskazywal, ze: ,Populizm kulturowy to intelektualne zatozenie,
przyjmowane przez niektorych badaczy KP, ze symboliczne doswiadczenia i praktyki zwyktych
ludzi sg wazniejsze analitycznie 1 politycznie niz Kultura przez duze K” (McGuigan, 1992,
s. 5). Zaznaczal réwniez, ze juz d6wczesnie (w 1992 roku) badacze zaczeli powaznie traktowad
badanie tekstow nalezacych do KP, co doprowadzito ich do obserwacji, ze ,,s3 one znacznie
bardziej ztozone i interesujace, niz konserwatys$ci akademicy kiedykolwiek sobie wyobrazali”
(McGuigan, s. 2).

Dyskusji o KP nie mozna toczy¢ bez wskazania na zjawisko mediatyzacji*®, ktore jak
zauwazata Anna Malinowska (2017) ,,wptywa na wszystkie formy sztuki, a jej rola dla KP jest
raczej fundamentalna ze wzgledu na nieodlgczny zwigzek tej ostatniej z réznorodnymi formami
medialnymi” (s. 33). Mediatyzacj¢ za Friedrichem Krotzem scharakteryzowa¢ mozna jako
,pewien zespdt procesow wynikajacych ze zmian zardwno w samych mediach, jak 1 zmian
spotecznych oraz kulturowych” (Krotz, 2007, za: Sasinska-Klas, 2014, s. 163). Ten sam autor
w 2017 roku w szeroki sposob omawial rézne podejScia do tego zjawiska i wskazywal,
7e badania nad mediatyzacja sa wspotczesnie coraz istotniejsze i pozwalaja lepiej zrozumiec
rzeczywisto$¢ (Krotz, 2017). Autorce pracy najblizsze jest spojrzenie na mediatyzacje, ktore
zaprezentowal Johan Fornds. W 1995 roku badacz zdefiniowal termin mediatyzacja jako:
,»odnoszacy si¢ do procesu, w ktorym media w coraz wigkszym stopniu nasycaja
spoteczenstwo, kulture, tozsamo$¢ 1 zycie codzienne” (Fornds, 1995, s. 1). Natomiast w tek$cie
Mediatization of popular culture wyroznil kilka etapéw mediatyzacji KP, dowodzac

nierozerwalnosci 1 istotnosci tych dwoéch procesow (Fornds, 2014, s. 499-501).

35 Populizm kulturowy” McGuigan (1992) scharakteryzowat jako: ,.kazdg forme kultury, ktéra przemawia do
zwyklych ludzi” (s. 2).

36 Jest to zagadnienie, ktore w literaturze doczekalo si¢ szeregu opracowan i analiz. Autorka pracy odnosi si¢
do wybranych sposobow jego rozumienia, poniewaz stanowi jedynie punkt odniesienia, a nie gtéwny przedmiot
jej rozwazan. Wsrod autordw, ktdrzy rowniez poruszali ten problem wskaza¢ warto na: Jaspera Strombécka (2008),
Knuta Lundby‘ego (2009), Stiga Hjarvarda (2004, 2008), Winifreda Schulza (2004), a wérdd polskich badaczy na:
Stanistawa Michalczyka (2009); Teres¢ Sasinska-Klas (2014) lub Matgorzate Molede-Zdziech (2013). Szeroki
dorobek w tym zakresie posiada rowniez Katarzyna Kopecka-Piech (2015; 2022 wraz z Mateuszem Sobiechem;
2023 z Goranem Bolinem).
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Zjawisku mediatyzacji uwage poswiecit réwniez Storey (2014) w publikacji From
popular culture to everyday life, w ktorej zauwazat, ze ,,codziennos$¢ staje si¢ coraz bardziej
zmediatyzowana” (s. 109). Analizujac zalezno$ci migedzy mediami i zyciem codziennym,
stwierdzit, ze wsrod badaczy dominowaty dotychczas dwa podejécia — jedno zwigzane
z klasycznie rozumianymi ,,efektami mediow” i pytaniami o ich oddziatlywanie na odbiorcow,
drugie powigzane z przekonaniem o ,,aktywnych” odbiorcach mediéw. Uznal, Zze oba sa
niewystarczajace i zaproponowat trzecie, ktore spojnie taczy si¢ rowniez ze sposobem, w ktory
ten autor patrzy na KP. Wskazal, ze wspotczesnie ,,chociaz mediatyzacja wyraznie obejmuje
wykorzystanie mediow do komunikacji, wykracza poza to, poniewaz identyfikuje nie tylko
uzycie, ale takze sposob, w jaki to uzycie zmienia to, co jest przekazywane” (Storey, s. 111).

Rozwazania dotyczace zwigzkéw miedzy KP i mediatyzacja, to w kontekscie niniejsze;j
pracy rowniez rozwazania dotyczacego tego, jaki obraz $wiata jest prezentowany w mediach.
Wskazana kwestia zostanie oméwiona w dalszej cze$ci rozdziatu podczas krytycznej analizy
teorii kultywacji. Scharakteryzowanie KP prowadzi bowiem w ocenie autorki pracy, co
sygnalizowali niektdrzy z przywolanych badaczy, do kolejnego zwrotu w kierunku odbiorcow
jej przekazoéw. Za punkt wyjscia do rozwazan o oddziatywaniu przekazoéw KP na tychze autorka
przyjmuje koncepcje Halla. Zostanie ona omoéwiona w kolejnym podrozdziale wraz z teorig

kultywacji.
3.2 Dekodowanie tekstow medialnych i ich oddzialywanie na odbiorcow

Jak juz wskazano, autorka niniejszej pracy zdecydowala si¢ bazowaé na koncepcji
kodowania 1 dekodowania autorstwa Halla, ktora, mimo ze badacz w najszerszy sposob opisat
ja w latach 70. 1 80. XX wieku, nadal uznawana jest za aktualng 1 stanowi punkt wyjscia lub
schemat rozwazan dla innych autorow (jak m.in.: Jenkins i in., 2020; Nowak, 2017a, 2017b;
Wréblewski, 2012).

Krytyczna analiza prac Halla za zasadne stawia, w ocenie autorki, omowienie jego
rozwazan w sposob achronologiczny 1 rozpoczgcie ich od przywotania modelu obiegu kultury
zaproponowanego w 1997 roku przez grupe badaczy, w ktorej sktad wchodzil Hall.
Przywolanie ich propozycji jest tym adekwatniejsze, ze w ocenie autorki w kompleksowy
sposob taczy dyskusje o KP jako takiej z rozwazaniami na temat teorii kodowania
1 dekodowania.

Omoéwienie wskazanego modelu (rysunek 8) nalezy rozpoczaé od stwierdzenia — za jego

autorami — ze wczesniejsze ,,socjologiczne” analizy produktéw kulturowych zaczynaty sie
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1 konczyly na omoéwieniu procesu ich produkcji (Du Gay, 2003, s. 3). Z takim podej$ciem
tworcy modelu zdecydowali si¢ zerwac. Wskazali na pig¢ odrebnych procesow, z ktérych zaden
nie jest uprzywilejowany w toku produkcji kulturowej (dlatego tez model ma owalny ksztatt).
Wyrdznili takie procesy jak: (1) reprezentacja (ang. representation), (2) identyfikacja (ang.
identity), (3) produkcja (ang. production), (4) konsumpcja (ang. consumption) i (5) regulacja
(ang. regulation) (Du Gay, s. 3). Wskazywali jednoczes$nie, ze ,,w prawdziwym S$wiecie
nieustannie naktadaja si¢ one na siebie i1 przeplataja w ztozony i warunkowy sposob. Sa to
jednak elementy, ktére razem wzigte sg tym, co rozumiemy przez »badanie kulturowe«

konkretnego obiektu” (Du Gay, s. 4).

Rysunek 8

Model obiegu kultury

reprezentacja

regulacja identyfikacja

konsumpcja produkceja

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Du Gay, 2003, s. 3.

Autorka pracy uznaje omawiany model za nadal aktualny i $ci$le korespondujacy
z przyjetym przez nig za Hill podejsciem do widzow jako ,.koproducentéw” tresci medialnych.
Przyjecie tezy o ,,obiegu” kultury, w ramach ktorego wszystkie wskazane procesy sg rownie
istotne, wyréwnuje bowiem relacje miedzy producentami i odbiorcami, a takze wpisuje si¢
w przyjete w pracy rozumienie terminu KP. Wskazany model stanowi tez rozwinigcie dla

koncepcji kodowania i dekodowania.
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Przywotang teori¢ Hall po raz pierwszy zaprezentowal w 1973 roku, a rozwingt ja w 1980
roku. Zauwazajac, ze komunikacja pomiedzy producentami a odbiorcami produktow
medialnych jest ,,systematycznie znieksztalcona” (Hall, 1973, s. 1), zdecydowat si¢ skupi¢ na
momentach kodowania i dekodowania tresci, uznajac je za determinujace dla catego procesu
»produkcji znaczen” (Hall, s. 1-2). Badacz, opisujac wskazany proces, ktory jest analogiczny
do tego przedstawionego p6zniej w modelu obiegu kultury, podkreslat, ze Zadna wiadomos¢,
jesli nie zostanie odebrana i odpowiednio odkodowana, nie bedzie mogta wywota¢ efektu lub
zaspokoi¢ potrzeb odbiorcow (Hall, s. 2-3). Odwotlujac si¢ do koncepcji uzytkowania
1 gratyfikacji, a takze zlozonos$ci calego procesu produkcji znaczen, zaproponowal autorski

model (rysunek 9).

Rysunek 9

Model produkcji znaczen autorstwa S. Halla

program jako dyskurs

/ e \
kodowanie dekodowanie
my znaczeniowe 1 struktury znacze%
struktury wiedzy struktury wiedzy
stosunki produkciji stosunki produkciji
infrastruktura infrastruktura
techniczna techniczna

Zrodlo: Hall, 1987, s. 61, za Nowak, 2017, s. 47.

Wskazany model, co podkreslal jego autor, nalezy traktowac jako pewne uproszczenie,
poniewaz procesy kodowania i dekodowania nigdy nie s3 ,,idealnie symetryczne”, a ,,struktury
znaczeniowe 1”1 ,,struktury znaczeniowe 2” nie sg ,,tozsame”. Wynika to z szeregu elementow,
takich jak np. réznice migdzy pozycja kodera-producenta oraz dekodera-odbiorcy lub roéznice
pomiedzy kodami, ktorymi ci wiadajg (Hall, 1973, s. 4).

Hall, opisujac swoja koncepcj¢, wskazal takze na pojecie konwencjonalizacji, ktére
zdefiniowal jako ,,obecno$¢ wzajemnych kodéw [nadawcy 1 odbiorcy — przyp. AK] (...)co(...)
umozliwia istnienie gatunku [filmowego lub serialowego — przyp. AK]” — jako przyktad badacz

podal film westernowy, ktory jest zbudowany w oparciu o okreslong konwencj¢ i ma swdj
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kontekst (np. historyczny) (Hall, 1973, s. 6-7). Jednoczes$nie, odwotujac si¢ do badan Gerbnera,
wskazywal, ze analizujacy teksty KP i1 sposob ich odbioru naukowiec nie moze jedynie
ograniczy¢ si¢ do ,liczenia cial” zabitych bohateréw filmu, ale przekaz powinien traktowaé
jako ,.komunikat o przemocy” (Hall, s. 6-8).

Badacz w swoich rozwazaniach odwotat si¢ takze do koncepcji znaku wedtug Charlesa
Pierce’a i wskazal, Zze ,,znak telewizyjny” jest rodzajem ikony. Zaznaczal, ze na poziomie
»denotacyjnym” jest on nawet bardziej uniwersalny niz typowy znak jezykowy, ale
jednocze$nie na poziomie , konatywnym” (np. w reklamie) ,konotuje jakos¢” (Hall, 1973,
s. 11-13). W efekcie analizy ,,znakéw telewizyjnych” oraz znaczen kulturowych Hall
zaproponowal trzy sposoby ,dekodowania” treSci przez widzow, czyli: hegemoniczny,

wynegocjowany, opozycyjny. Zostaly one scharakteryzowane w tabeli 31.

Tabela 31

Trzy sposoby dekodowania tresci wskazane przez S. Halla

Sposob Charakterystyka
dekodowania tresci

1. ,Widz przyjmuje konotowane znaczenie (...) w catosci i bezposrednio,
i dekoduje wiadomos¢ w kategoriach kodu odniesienia, w ktorym zostala
zakodowana”.

2. ,,Wistocie stuzy on do reprodukcji dominujacych definicji”.

Hegemoniczny

1. ,Zawiera mieszank¢ elementow adaptacyjnych i opozycyjnych (...) Przyznaje
uprzywilejowang pozycje dominujgcej definicji wydarzen, jednoczes$nie
Wynegocjowany zastrzegajac sobie prawo do bardziej wynegocjowanego zastosowania”.
2. ,Ta wynegocjowana wersja dominujacej ideologii jest (...) najezona
sprzeczno$ciami”.

1. ,,Widz doskonale rozumie zarowno dostowna, jak i konotacyjna fleksje nadana
wydarzeniu, ale decyduje si¢ zdekodowaé wiadomo$¢ w sposob globalnie
sprzeczny”.
,Jest to przypadek widza, ktory stucha debaty na temat potrzeby ograniczenia
ptac, ale »odczytuje« kazdg wzmianke o »interesie narodowyme« jako »interes
klasowy«”.

Opozycyjny )

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Hall, 1973, s. 16-18.

Co istotne, autorka pracy podkresla za Hallem, ze kazdy z typow dekodowania nie
oznacza jednego ,,mapowania”, ale pewien ,,wzorzec odkodowania” (Hall, 1973, s. 13).
Oznacza to, ze wskazane typy nalezy traktowac jako ,trzy hipotetyczne pozycje, z ktorych
[widzowie — przyp. AK] moga konstruowa¢ dekodowanie” (Hall, 1980, s. 125). Zblizone
podejscie, ponad 30 lat pozniej, zaprezentowat krytyk 1 teoretyk filmowy Harry M. Benshoff,
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ktory zaproponowat skrocony model kodowania 1 dekodowania — zaprezentowano go ponizej
(rysunek 10). Przywotlanie go ma na celu zar6wno podkreslenie aktualnosci omawianej
koncepcji, jak 1 zwrdcenie uwagi na interesujaca propozycje, ktorg autorka pracy uznaje za

trafng.

Rysunek 10

Skrocony model kodowania i dekodowania autorstwa H. M. Benshoffa

& ®
&“ﬁ v&q
O W
producenci -« teksty «—> odczytujgcy

kultura i ideologia

Zrodlo: Benshoff, 2016, s. 16

Benshoff (2016)*7 zauwazal bowiem, Ze:
W praktyce najlepiej jest mysle¢ o preferowanych interpretacjach i opozycyjnych
odczytaniach jako o przeciwstawnych krancach kontinuum. W tym sensie
wszystkie interpretacje sg interpretacjami negocjowanymi; rzeczywiscie, czasami
opisujemy ogladanie filmu lub tekstu telewizyjnego jako akt negocjacji
indywidualnego odbiorcy z tekstem, czerpania z niego (dekodowania) znaczen

W oparciu o swoja osobistg subiektywnos¢. (s. 16)

37 Benshoff trafnie opisat funkcjonowanie modelu kodowania i dekodowania na przykltadzie filmu Pasja
Chrystusa. Zauwazal, ze jego producentami sa ,,wszyscy zaangazowani w tworzenie i marketing filmu”, czyli
osoby, ktore ,,przyczynity si¢ do znaczen zakodowanych w tekscie filmowym”. Na drugim koncu modelu znajduja
si¢ natomiast dekodujacy film odbiorcy, ktorzy dokonuja tego procesu poprzez odwotanie si¢ do swoich osobistych
,»pozycji spolecznych i wiedzy”. Widzowie, ktorzy dekoduja go w sposob hegemoniczny, odczytuja go ,.jako
brutalng i dosadna opowie$¢ o ostatnich dniach Jezusa Chrystusa i jego ostatecznym zmartwychwstaniu,
awszystko to w ramach chrzescijansko-katolickiego $wiatopogladu”. Widzowie dekodujacy w sposdb
wynegocjowany ,,nie podzielajg podobnych ram wiedzy” i moga kreowa¢ niemalze nieskonczong liczbe odczytan
(np. ,katoliczka, ktora zgadza si¢ z chrzescijanskimi idealami $§mierci i zmartwychwstania w filmie, ale jest
przerazona i zbulwersowana tym, co uwaza za nadmierng i niepotrzebng przemoc”). Widzowie dekodujacy
w sposob opozycyjny bedg mieli ,,tendencj¢ do »niekupowania« zadnego aspektu tekstu”. Bedg to np. ,,zydowscy
dekoderzy, ktérzy nie tylko odrzucili jego chrzesécijanskie zalozenia, ale takze zdekodowali go jako wyraznie
antysemicki ze wzgledu na sposob, w jaki przedstawia zydowskich ztoczyncow” (Benhsoff, 2016, s. 16—17).
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Wskazane podejscie wpisuje si¢ we wspotczesne spojrzenie na medialne zaangazowanie,
jak i pozwala na stwierdzenie, ze wspodiczesne teksty KP ,,wchodza w interakcje” ze swoimi
odbiorcami, a przez to nie istnieje ,»prawdziwe«, pojedyncze lub esencjalistyczne znaczenia
zadnego” z nich (Benshoff, 2016, s. 17).

Koncepcja Halla zostala takze zastosowana w badaniach innych autoréw. Wskazac
mozna na m.in. czgsto przywolywane (np. przez Fiskego) badanie serialu ,,Dallas”, ktore
przeprowadzita Ien Ang. Badaczka, zastanawiajac si¢ nad fenomenem wskazanej produkcji
oraz motywacjami jej widzow, dokonata analizy pisanych przez nich listow (otrzymata je
w odpowiedzi na zamieszczone w prasie pytanie, dlaczego widzowie lubig ogladac
analizowany przez nig serial) (Ang, 1985, s. 10). Co wazne z perspektywy niniejszej pracy, juz
w latach 80. XX wieku Ang uzywata okreslenia ,,do§wiadczanie serialu” przez widzoéw (s. 11)
oraz wskazywata, ze analizujac produkty przemystu kulturowego, nalezy wyjs¢ poza ramy
»moralnosci i estetyki”, a zwroci¢ uwage na kategorie ,,przyjemnosci”. Zaznaczala, ze jest ona
istotna, poniewaz — z czym w petni zgadza si¢ autorka pracy, stwierdzajac, ze wspotczesnie
obserwacje tej badaczki nalezy uznaé za jeszcze aktualniejsze — przemyst kulturowy bazuje
na ,,populistycznej ideologii”, czyli ,,wzmacnia (...) eklektyzm kulturowy (...) sprzedaje swoje
produkty, propagujac ide¢, ze kazdy ma prawo do wlasnego gustu i moze cieszy¢ si¢
przyjemnoscig na swoj wlasny sposob” (Ang, s. 115-116).

Na teorii kodowania i dekodowania bazowali rowniez m.in.: David Morley, ktory w 1980
roku zbadat sposoby, w ktore widzowie odebrali (zdekodowali) odcinek programu
informacyjnego ,,Nationwide” (Morley, 1980, za: Aligwe 1 in., 2018, s. 1022); Janice
A. Radway (1984), ktéra skupita si¢ na czytelniczkach powiesci romantycznych lub Garret
Castleberry (2016), ktory wykorzystat ja do analizy popularnego serialu ,,Breaking Bad”.

Warto podkresli¢, ze do koncepcji Halla odwotywalo sig¢ tez liczne grono wspotczesnych
autorow. Na przyktad Zhenglan Lu (2021) zaproponowala nowy sposéb dekodowania, czyli
dekodowanie , kreatywne”, a autorzy tekstu Stuart Hall's encoding-decoding model: a critique
podkreslali, ze ,,model ten pozostaje istotny w badaniach nad efektami medialnymi” (Aligwe
iin., 2018, s. 1019). Graham Murdock (2016) za§ zauwazatl, ze aktualnym wyzwaniem dla
badaczy jest ustalenie, ,,w jaki sposob teksty medialne organizuja znaczenie” oraz ,,w jaki
sposob odbiorcy reaguja na nie i je interpretuja” (s. 1). W innym tek$cie — An overview of Stuart
Halls encoding and decoding theory with film communication — jego autorzy zauwazali,

ze teoria kodowania i dekodowania Halla moze by¢ uzytecznie wykorzystana w badaniach nad
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komunikacja filmowa (Xie i in, 2022, s. 190)*®. Autorka niniejszej pracy, zauwazajac
aktualno$¢ 1 istotno§¢ omawianej koncepcji, wykorzysta ja podczas badania widzow programu
,Hotel Paradise” — bazowac¢ begdzie na propozycji i modelu autorstwa Benshoffa.

Kolejng z koncepcji, ktorg autorka pracy uznaje za istotng w konteks$cie niniejsze]
dysertacji, jest teoria kultywacji stworzona przez zespot pracujgcy pod przewodnictwem
Gerbnera 1 przez lata analizujacy produkty telewizyjne. Wedlug McQuaila (2007) wskazana
koncepcja jest ,,chyba najlepiej zbadanym i udokumentowanym modelem dlugofalowego
oddziatywania mediow” (s. 486). Gerbner w swoich rozwazaniach, podobnie jak Hall,
kulturowa, umasowienie produkcji i dystrybucji doprowadzily do stworzenia ,nowego
srodowiska symbolicznego”, ktérego istnienie spowodowato daleko idace konsekwencje dla
jakosci zycia, dla kultywowania ludzkich tendencji i pogladéow oraz dla rzadzenia
spoteczenstwami” (s. 69). Badacz, ktory za cel postawil sobie przeprowadzenie kompleksowe;j
analizy trendow dominujacych w produktach 6wczesnej KM, wskazywat, ze: ,nie wiemy
prawie nic o trendach (...) masowo produkowanych systemow przekazu, ktére reguluja zycie
ludzi 1 ksztaltujg ich umysty” (Gerbner, s. 70). W celu uzupetnienia tej luki badawczej wskazat
na trzy obszary, w ktorych powinny by¢ prowadzone zlozone analizy: (1) analizy systemow
komunikatéw (,,badanie sktadu i struktury duzych zbioréw komunikatow masowych”);
(2) analizy procesow instytucjonalnych (,,badanie form organizacyjnych, funkcji 1 procesow
decyzyjnych, ktdre tworzg 1 strukturyzuja te systemy’) oraz (3) analizy kultywacji (,,badanie
relacji migdzy procesami instytucjonalnymi, systemami przekazow i publicznymi zatoZeniami,
obrazami 1 ideami, ktore kultywuja”) (Gerbner, s. 71). Co warte podkreslenia, Gerbner (1970),
ktory skupiat si¢ na kwestii przemocy w telewizji, zauwazal rowniez, ze kolejnymi
przedmiotami ztozonych analiz powinny by¢ tresci dotyczace m.in. ,seksu, mitosci
1 przyjazni” (s. 81).

Za znaczace nalezy uzna¢ roOwniez wskazanie przez tego badacza, w jaki sposdb powinno
si¢ badac¢ tresci telewizyjne:

,»lle przemocy powinno by¢ w telewizji?” to ptytkie pytanie, przydatne glownie do
celow administracyjnych. Je$li zostanie uzyte samodzielnie, moze jedynie
prowadzi¢ do nowej gry ratingowej, w ktorej sieci rywalizuja o najnizszy wynik,
niezaleznie od jego znaczenia. ,Jakie rodzaje przemocy, po co i w jakich

kontekstach?” sg kluczowymi kwestiami. (Gerbner, 1970, s. 80)

3 Swego rodzaju rewizji modelu Halla probowat dokonaé tez Sven Ross (2011), ale jego rozbudowane i mato
uzyteczne propozycje, nie spotkaly si¢ z szerokim zainteresowaniem.
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Przywotanie opinii Gerbnera jest istotne, poniewaz w ocenie autorki dysertacji
analogicznie istotna bedzie odpowiedz na pytanie: nie tylko o to ,ile
seksualno$ci/nagosci/seksu powinno by¢ w telewizji”, ale ,jakie i dlaczego rodzaje
seksualnos$ci, nagosci, seksu powinny, po co i w jakich kontekstach by¢ w telewizji?”.

Gerbner (1970) w toku swoich analiz ustalil, jaka jest rola telewizji w kultywowaniu
postaw i pogladow. Stwierdzat, ze jedynie ,,odzwierciedla” ona istniejace juz w spoleczenstwie
uprzedzenia i przekonania (s. 80).

Jednoczesnie badacz podkreslat, ze analiza kultywacji to badanie dlugofalowego
oddziatywania mediow, ktore:

niekoniecznie powie nam, co ludzie mysla lub robig. Ale powie nam, o czym
wigkszos$¢ ludzi mysli lub czy robi co$ zwigzanego z tymi kwestiami, i zasugeruje
powody. Powie nam wiele o wspolnych wyobrazeniach o Zyciu, problemach,
dominujacych punktach widzenia, ktére przyciagaja uwage opinii publicznej,
zajmuja czas ludzi i ozywiaja ich wyobrazni¢. Pomoze zrozumieé, oceni¢
i inteligentniej ksztattowaé zmieniajacy si¢ klimat symboliczny, ktéry wptywa na
wszystko, co mys$limy 1 robimy. (Gerbner, 1970, s. 81)

W kolejnych pracach, przygotowanych wspdlnie z Larrym Grossem, Gerbner nadal
podkreslal role telewizji jako ,.$rodowiska symbolicznego”, ktére ,kultywuje wspoOlng
swiadomo$¢ najbardziej rozproszonych 1 heterogenicznych masowych odbiorcoOw w historii”
(Gerbner 1 Gross, 1976, s. 173). Zauwazal takze, Zze rola jej przekazow jest jedynie
,utrzymywanie, wzmacnianie 1 wykorzystywanie, a nie podwazanie lub zmienianie
konwencjonalnych koncepcji, przekonan 1 zachowan” (Gerbner 1 Gross, s. 179). Wskazywat,
ze tresci prezentowane w tym medium nie tworza odrebnej rzeczywistosci, ale niejako
sa jedynie jej rozszerzeniem (Gerbner i Gross, s. 179).

Gerbner podkreslal rowniez, co istotne z punktu widzenia niniejszej pracy, ze telewizji
nie da si¢ zrowna¢ z zadnym innym medium 1 z uwagi na swoja specyfike jest wyjatkowa.
Wskazywat na ,,jej obecno$¢” niemalze w kazdym domu, liczb¢ godzin poswigcang przez
widzow na jej ogladanie oraz fakt, ze jest to jedyne medium, ktore towarzyszy odbiorcom przez
cale zycie, taczy ludzi niezaleznie od pochodzenia i warstwy spotecznej, a w jej ramach
zacierajg si¢ granice migdzy faktami i fikcja (Gerbner 1 Gross, 1976, s. 176). Stwierdzat wrecz,
ze zadne wydarzenie nie bedzie w peni ,,prawdziwe, dopdki nie zostanie potwierdzone
1 udostepnione w telewizji” (Gerbner 1 Gross, s. 176). Opisujac site oddziatywania tego medium
oraz odwotujac sie¢ do sposobu, w ktéry uzytkownicy korzystaja z niego (opisywat je jako

rytualne i nawykowe), porownat ogladanie telewizji do udziatu w nabozenstwach religijnych
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(Gerbner 1 Gross, s. 176). Wskazywatl, ze telewizja ,,rywalizuje” z religiami pod wzgledem
dostarczania odbiorcom ,,symboli” (Gerbner i Gross, s. 177).

Istotne jest tez zauwazenie, ze juz w 1976 roku przywotany badacz w szeroki sposéb
odnosit si¢ do kwestii realizmu przekazéw telewizyjnych. Ten watek podjal w kontekscie seriali
telewizyjnych i1 zauwazal, ze o ile wielu widzow jest w stanie odrozni¢ $wiat fikcyjny
od realnego (i np. nie dzwonig na policj¢ podczas sceny napadu rozgrywajacej si¢ w serialu),
o tyle wystepuje grupa odbiorcoOw, ktorzy ,,zawieszaja swoja niewiar¢ w rzeczywistos$¢
symbolicznego §wiata” i w efekcie np. wysylaja listy do aktora odgrywajacego lekarza z prosba
o porade medyczng (Gerbner i Gross, 1976, s. 178).

Za sedno koncepcji tego badacza autorka uznaje nastepujace przestanie: ,,Anegdoty
i przyklady nie powinny trywializowaé prawdziwego sedna sprawy, ktérym jest to, ze nawet
najbardziej wyrafinowani moga znalez¢ wiele waznych skladowych swojej wiedzy
o prawdziwym $§wiecie pochodzacych w catosci lub w czgéci z fikcyjnych przedstawien”
(Gerbner i1 Gross, 1976, s. 179).

Na potrzeby swoich analiz zesp6t pracujacy z Gerbnerem zaproponowal tez, trafny
w ocenie autorki, podziat widzéw na: intensywnych (ang. heavy) i lekkich (ang. light) —
kryterium stanowita czestotliwo$¢ ogladania przez nich telewizji. Badacze ustalili, ze odbiorcy
nalezacy do pierwszej grupy czgsciej podczas badan (np. pytani o to, ile 0sob pracuje
w organach S$cigania) udzielali tzw. telewizyjnej odpowiedzi (czyli zgodnej z tym,
co ukazywane jest w tym medium, a nie z faktami) (Gerbner i Gross, 1976, 190-194).
W zwigzku ztym wnioskowali, zZe: ,,dla intensywnych widzow telewizja praktycznie
monopolizuje 1 zastgpuje inne zrodta informacji” (Gerbner 1 in., 1980a, s. 14). Skutecznosci
zaproponowanego podziatu odbiorcow badacze dowiedli m.in. podczas analizy orientacji
politycznych. Zauwazali wtedy, ze treSci telewizyjne i prezentowane w nich elementy (jak
demografia lub losy bohaterow) sg bardzo powtarzalne (Gerbner i in., 1982a, s. 103),
co wyjasniato, dlaczego intensywni widzowie, ktorzy ogladaja wiecej przekazéw, czesciej
1 silniej ulegaja wptywom telewizji, niezaleznie od tego, jak bardzo dywersyfikuja swoja uwage
migdzy rozne jej produkty.

Rowniez inne analizy Gerbnera i jego wspolpracownikow oraz powstajace na ich kanwie
publikacje (np. 1978, 1979, 1980b, 1980c) potwierdzaly zatozenia teorii kultywacji. Badacze,

odwotujac sie do kwestii przemocy>® w telewizji, wykazywali, Ze takie przekazy moga budowac¢

3 Do kwestii przemocy w mediach w swoich badaniach odnosili sie takze inni autorzy — np. Robert P. Hawkins
i Suzanne Pingree, ktérzy badali nastolatkow (1980). W swoich pracach, cho¢ polemizowali z niektorymi
zatozeniami czynionymi przez zespot Gerbnera, wskazywali na stusznos¢ teorii kultywacji (1981).
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spoleczne prze§wiadczenie na temat tego obszaru zycia, np. dotyczace tego, komu ,,przemoc
uchodzi na sucho” (Gerbner i in., 1980c, s. 710), a takze podkreslali, ze: ,najbardziej
znaczacym i powtarzajacym si¢ wnioskiem z (...) dlugoterminowych badan jest to, ze jednym
z korelatow ogladania telewizji jest zwigkszone 1 nierdbwne poczucie zagrozenia, 1 ryzyka
w podtym, i samolubnym $wiecie” (Gerbner i in., 1979, s. 196).

Stuszno$¢ czynionych przez nich zatozen zostala takze potwierdzona w analizach
dotyczacych innych kwestii niz przemoc*’, ktérych Gerbner byl wspétautorem. W 1980 roku,
gdy badacze pochylili si¢ nad tym, jaki obraz starosci u przedstawicieli roznych pici kultywuje
telewizja, wykazali, ze niedoreprezentowanie starszych oséb w tym medium prowadzi do
przekonania wsrod widzow, ze jest to ,rasa zanikajaca”, a ,,me¢zczyzni wydaja si¢ starzec
wolniej i cieszy¢ si¢ zyciem dluzej niz kobiety” (Gerbner i in., 1980b, s. 37). W toku badania
obrazu staro$ci w mediach i1 zestawienia go z przekonaniami telewidzéw na temat tej grupy
wiekowej autorzy potwierdzili tez swoje wczesniejsze obserwacje dotyczace intensywnych
widzow (Gerbner i in., s. 47). Badacze w innej z analiz odniesli si¢ takze do kwestii przekazoéw
telewizyjnych na temat zdrowia i lekarzy. Ustalili, ze ,,telewizja byla najcze$ciej wymienianym
zroédtem informacji na temat zdrowia”, a widzowie, ktorzy czesciej korzystali z tego medium,
wykazywali wyzszy poziom zaufania do lekarzy i wyrozniali si¢ wigkszg wiara w ,,magie
medycyny”, co jak zauwazali, moglo prowadzi¢ do powaznych konsekwencji spotecznych —
np. prowadzenia niezdrowego stylu zycia przez widzéw lub sporow sagdowych z medykami
(Gerbner i in., 1982b).

Gerbner w szeregu swoich prac dostarczyl takze niezwykle istotnych i godnych
przywolania argumentow, dlaczego tak istotne jest badanie przekazoéw telewizyjnych
(zwlaszcza tych dominujacych, czyli zaliczanych do KP). Zauwazat bowiem, ze
np. edukowanie spoteczenstwa na temat zdrowia nie jest mozliwe bez posiadania wiedzy o tym,
»jakie (...) istotne wzorce [na temat zdrowia — przyp. AK] (...) telewizja wprowadza
do gltdéwnego nurtu powszechnej swiadomosci” (Gerbner 1 in, 1982b, s. 44). Analogicznie
autorka dysertacji uwaza, ze nie da si¢ edukowac¢ na temat zdrowych zwiazkow, seksualnosci
itd. bez ustalenia, jaki wzorzec tych kwestii kultywuja media. Badanie przekazow KP to

réwniez, w ocenie autorki, krok do edukacji odbiorcow jej przekazow.

40W przypadku tych pierwszych nalezy zauwazy¢, ze autorka pracy przywolata jedynie wybrane analizy i skupiata
si¢ na aspektach teoretycznych oraz glownych zatozeniach teorii kultywacji, poniewaz — jak zaznaczata jeszcze
w XX wieku Nancy Signorielli — we wskazanym obszarze przeprowadzono juz setki analiz: ,,0d lat 60. telewizja
byta przedmiotem setek, jesli nie tysiecy badan, z ktérych wiele dotyczylo zwigzkéw miedzy telewizja
a przemoca” (1990, s. 50).
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Rozwijajac swojg koncepcje, Gerbner wraz ze wspotpracownikami w 1980 roku wskazali
réwniez na dwie wazne kategorie: (1) mainstreamingu oraz (2) rezonansu. Pierwsza oznacza
,kultywowanie ogolnych koncepcji rzeczywisto$ci spotecznej”, a druga — ,,wzmacnianie
kwestii szczegoblnie istotnych dla niektorych grup widzow” (Gerbner i in., 1980a, s. 15-16).

Teoria kultywacji swoje potwierdzenie znalazta réwniez w pracach szeregu innych
autorow. Wskaza¢ mozna m.in. na liczne badania autorstwa lub wspotautorstwa L. J. Shruma
(1993, 1995, 1996, 1997, 1998). Badacz wraz z Robertem S. Wyerem i Thomasem O’Guinnem
ustalili m.in., ze ,przekonania widzéw, ktorzy czesto ogladaja telewizje, na temat
rzeczywistosci spotecznej sg bardziej spojne z treScig programow telewizyjnych niz
przekonania widzow ogladajacych mniej” (Shrum i in., 1998, s. 447), czym potwierdzili
stuszno$¢ podziatu odbiorcow na intensywnych i lekkich. Wskaza¢ mozna tez na badanie
przeprowadzone w 1985 roku przez Rodney Carveth 1 Alison Alexander, ktore, badajac widzow
oper mydlanych, wysungty istotny wniosek, ze ci sposrodd nich ,ktérzy czesto i1 rytualnie
wybieraja opery mydlane jako niewymagajaca aktywno$¢, moga by¢ najbardziej podatni
na przekazy tego gatunku’*! (s. 259).

Co istotne, nalezy zauwazy¢, ze zmieniajacy si¢ krajobraz medialny nie obalit zalozen
teorii kultywacji — jej wspolczesne zastosowanie wyjasniali badacze, ktorzy przez lata
wspolpracowali z Gerbnerem. Wskazywali oni, ze omawiana koncepcja nie stoi w sprzecznosci
z aktualnym przekonaniem o interakcyjnym charakterze relacji miedzy odbiorcami
a produktami medialnymi. Podkreslali, Ze teoria kultywacji nie zaktada wszechmocnej roli
telewizji: ,,ani przekaz, ani widz nie sg3 wszechmocni. (...) kultywacja nie postrzega wktadu
telewizji w koncepcje rzeczywistosci spotecznej jako jednokierunkowego, monolitycznego
procesu” (Morgan 1 in., 2009, s. 37). Proces kultywacji charakteryzowali jako rodzaj
nieustannej interakcji mi¢dzy widzami, trescig 1 kontekstami (Morgan 1 in., s. 38). Dodawali
tez, ze przekazy, ktére pojawiaja si¢ w mediach sg przez ich tworcow kierowane do mozliwie
szerokiej grupy odbiorcoéw, dlatego tez najczesciej prezentuja dominujgce 1 wywazone, a nie
skrajne poglady na rzeczywistos¢ (Morgan 1 in., s. 40). Zaznaczali, roOwniez, Ze silniej
oddzialywa¢ powinny na tych odbiorcéw, ktorzy wigcej czasu poswiecaja na ogladanie

telewizji, co moze byé¢ spowodowane brakiem alternatyw wobec tego medium*? (Morgan i in.,

41 Warto zauwazy¢, ze ich obserwacje koresponduja z tymi czynionymi przez Blumlera w 1979 roku, ktory
stwierdzal, ze ogladajacy rozrywkowe tresci i pragnacy eskapizmu widzowie sg bardziej sktonni do wiary
W prezentowany w nich obraz $wiata, gdyz nie przeprowadzaja nad nim §wiadome;j refleksji. Jego obserwacje
opisywano w Rozdziale 2.

42 Co istotne, wskazani badacze podkreslali takze role roznic miedzykulturowych wystepujacych w procesie
kultywacji. Zauwazali, ze ,,0gladanie lokalnych lub importowanych programéw moze wchodzi¢ w interakcje
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s. 37). Odniesli si¢ réwniez do kwestii rozwoju telewizji i cigglego poszerzania oferty
programowej kierowanej do widzow — uznali, Zze ,niewiele jest (...) dowodow na to,
ze mnozenie si¢ kanatow doprowadzito do znacznie wigkszej roznorodnosci tresci” (Morgan
1 in, s.45) oraz stwierdzali, ze internet jest przez producentow wykorzystywany
do przyciagnigcia odbiorcow do tych samych tresci, ktére dominujg w telewizji (Morgan 1 in,
s. 45).

W innym z tekstow — w 2014 roku — réwniez podkreslali aktualno$¢ wskazanej koncepcji,
zaznaczajac, ze:

telewizja, cho¢ bardziej rozdrobniona i ogladana na wielu réznych rodzajach
ekrandw, nadal pozostaje naszym narratorem, opowiadajacym wigkszo$¢ historii
wigkszosci ludzi przez wickszos¢ czasu. (...) w XXI wieku, zwigzek miedzy tym,
co widzimy, opowiadanymi historiami i sposobem, w jaki ludzie postrzegaja $wiat,
pozostaje tak samo wazny, jak zawsze. (Morgan i in., 2014, s. 495)

Ci sami autorzy, dostrzegajac szereg dowodow i badan potwierdzajacych zalozenia
wskazanej koncepcji, rozwazali nawet, czy nie nalezy uznac jej za rodzaj paradygmatu (Morgan
1 Shanahan, 2010, s. 349). Teoria kultywacji byla rowniez wykorzystywana przez licznych
badaczy, ktorych teksty zgromadzono w wydanej w 2022 roku publikacji zatytutowanej The
routledge international handbook of children, adolescents, and media, co jest kolejnym

dowodem na jej aktualno§¢*?

. Nalezy jednocze$nie zauwazy¢, ze koncepcja Gerbnera byla
réwniez przedmiotem krytyki, ktérej autorem byt m.in. Paul M. Hirsch. Wskazany badacz
posunat si¢ nawet do twierdzenia, Ze nie ma ona empirycznego podparcia (Hirsch, 1980),
z czym jednak autorka pracy si¢ nie zgadza.

Teoria kultywacji, co istotne z punktu widzenia niniejszej pracy, byla rowniez
wykorzystywana do badania obrazu ro6l plciowych w mediach (co wpisuje si¢ takze w dyskusje
o medialnej seksualizacji — istotng wobec planowanej analizy programu ,,Hotel Paradise™).
Watek ten zostanie rozwinigty w kolejnym podrozdziale. Podsumowaniem dotychczasowych
rozwazan dotyczacych teorii kultywacji, koncepcji Halla oraz ustaleh na temat
KP 1wspoéiczesnej roli odbiorcéw jej przekazow moze by¢ przywolanie podejscia
zaprezentowanego w 2020 roku przez autorow wspominanej juz ksigzki Popular culture and

the civic imagination. Traktujac KP jako ,,zasob dla zmian spotecznych”, zauwazali oni, zZe:

z r6znymi kontekstami kulturowymi”, a jako przyktady podawali badania prowadzone w Korei i Japonii dotyczace
6l plciowych (Morgan i in., 2009, s. 42).

4 Wéréd badaczy, ktorzy w ostatnich latach z powodzeniem wykorzystali teori¢ kultywacji jako podstawe
do swoich rozwazan, wskaza¢ mozna M. P. Levin (2012). Badaczka przez jej pryzmat odniosla si¢ do kwestii
kultywowania przez media negatywnego obraz ciata u kobiet.
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»S0jusz Harry'ego Pottera moze wykorzysta¢ $§wiat fantasy J. K. Rowling do obrony praw
cztowieka ze wzgledu na histori¢ zaangazowania autorki w Amnesty International, a Dreamersi
moga wykorzysta¢ histori¢ Supermana, aby opowiedzie¢ o swoich wilasnych zmaganiach
z akceptacjg jako Amerykanéw” (Jenkins i in., 2020, s. 9). Takie podejscie do przekazow KP,
w Swietle powyzszych teorii, sktania raz jeszcze do wskazania, ze prowadzona przez autorke
pracy dyskusja nie jest jedynie hipotetycznym rozwazaniami, a wstgpem do empirycznego
badania realnych, spotecznych konsekwencji konsumowania przez odbiorcow roéznych

produktow medialnych.
3.3 Role plciowe w telewizyjnym obrazie

Jak juz wskazano, teoria kultywacji stanowila podstawe dla rozwazan licznych
naukowcow badajacych medialng reprezentacje wielu spotecznych probleméw. Jednym z nich
byl sposob ukazywania kobiet, czy tez szerzej — rdl ptciowych. Autorka wskaze na ustalenia
wybranych badaczy w tym zakresie, co bedzie punktem wyjscia do podjetej w kolejnym
podrozdziale dyskusji o medialnej seksualizacji (mozliwej takze dzigki kultywowaniu przez
telewizje stereotypowych przekonan o roli kobiet i m¢zczyzn). Przed zaprezentowaniem badan
prowadzonych w tym obszarze nalezy wskaza¢, jak autorka rozumie terminy stereotyp oraz
stereotyp piciowy. Pierwszy, na potrzeby pracy, definiuje za Elliotem Aronsonem, Timothym
D. Wilsonem i1 Robinem M. Akertem jako: ,,generalizacj¢ odnoszacg si¢ do grupy, w ramach
ktorej identyczne charakterystyki zostaja przypisane wszystkim bez wyjatku jej cztonkom,
niezaleznie od rzeczywistych réznic mi¢dzy nimi” (Aronson i in., 1997, s. 471), drugi
— za Amerykanskim Towarzystwem Psychologicznym (dalej: APA) jako: ,,Stosunkowo stala,
nadmiernie uproszczong koncepcje postaw 1 zachowan uwazanych za normalne i odpowiednie
dla okreslonych pici (...) w danej kulturze” (APA, 2023a)*.

W 1979 roku Gerbner wraz z Nancy Signorielli ustalili, Ze istnieje pozytywna zalezno$§¢
migdzy ogladaniem telewizji 1 podzielaniem przez widzow stereotypowych opinii na temat
kobiet (np., ze powinny zajmowaé si¢ domem lub nie sg emocjonalnie przygotowane
do uprawiania polityki) oraz stwierdzili, Zze ogladanie telewizji moze ,,aktywowa¢ pewien
poziom seksistowskiej orientacji”, a takze ,,stuzy¢ utrwalaniu tradycyjnych rol ptciowych”
(s. 40). Signorielli problem sposobu ukazywania 16l piciowych w mediach poruszyta rowniez

w szeregu innych analiz — w 1989 roku podkreslata, ze ,,mezczyzni 1 kobiety, ktorzy pojawiaja

4 Amerykanskie Towarzystwo Psychologiczne wskazuje takze na termin: stereotyp roli piciowej, ktéry definiuje
jako: ,,statg, nadmiernie uproszczong koncepcje rol spotecznych uwazanych za odpowiednie dla os6b w oparciu
o ich ple¢, ktora zostata im przypisana przy urodzeniu” (APA, 2023b).

145



si¢ w programach emitowanych w czasie najwickszej ogladalnosci, sg przedstawiani w raczej
tradycyjny i stereotypowy sposob” (s. 351). Dowodzita, ze kobiety, ktore dodatkowo bytly
niedoreprezentowang grupa, czesciej niz mezczyzni, byly ukazywane jako milodsze,
atrakcyjniejsze, bardziej opiekuncze i wpisujgce si¢ w role ofiary. Ich postacie ukazywane byty
W powigzaniu z zyciem rodzinnym 1 romantycznymi relacjami. Dodatkowo mezatki
prezentowano zwykle jako niepracujace, a je$li juz wykonywaly jakie§ zawody, to te
stereotypowo kobiece (np. pielegniarki, sekretarki, kelnerki). Badaczka ustalila, ze m¢zczyzni
takze byli ukazywani w stereotypowy sposéb — np. czeSciej pracowali poza domem
i wykonywali prestizowe zawody* (Signorielli, s. 352). Rok pozniej Signorielli (1990)
dokonata rozleglego przegladu badan dotyczacy obrazu kobiet w mediach i wnioskowala, ze
w przypadku bajek oraz seriali ,,0g6lne wrazenie jest jednak takie, ze tradycyjna kobieta ma
nieco latwiejsze zycie; (...) podczas gdy wyzwolona lub nowoczesna kobieta jest karana, lub
ma trudniej” (s. 52). Wskazywala, ze kobiety byty ukazywane jako te, ktore czg$ciej nawiazuja
kontakty z mezczyznami niz innymi kobietami i chcg przyciagnaé tych pierwszych do siebie
(Signorielli, s. 52). Konkludowata, ze w $wietle teorii kultywacji nalezy uzna¢, ze ,,istnieje
zwigzek miedzy ogladaniem telewizji a posiadaniem bardziej stereotypowych przekonan
dotyczacych rol piciowych (...) telewizja moze przyczyniaé si¢ do podtrzymania idei bardziej
ograniczonych rdl kobiet w spoteczenstwie” (Signorielli, s. 56). Wskazane ustalenia badaczka
wraz z Douglasem McLeodem 1 Elaine Healy potwierdzita w kolejnej analizie — podczas
badania reklam emitowanych w MTV. W toku badania jego autorzy ustalili, Ze analizowane
tresci prezentowaly stereotypowy obraz kobiet i m¢zczyzn — te pierwsze byly ukazywane jako
pigkniejsze, atrakcyjniejsze, seksowniejsze 1 skapiej ubrane niz mezczyzni (Signorielli 1 in.,
1994). Stereotypowos¢ telewizyjnych reprezentacji — w tym przypadku dotyczacych rasy oraz
ptci w kontekscie pracy zawodowej — Signorielli potwierdzita takze w rozleglym badaniu
glownych bohaterow amerykanskich programow telewizyjnych nadawanych w godzinach
najwigkszej ogladalnosci w latach 1997-2006 (Signorielli, 2009).

W swoich badaniach dotyczacych sposobu obrazowania rol ptciowych w telewizji na
teorii kultywacji bazowat tez Michael Morgan. W 1982 roku stwierdzit, Ze telewizja ,,moze by¢
zywym i silnym zrodtem stereotypow dotyczacych rél piciowych” i podkreslat, ze mimo wielu
analiz ich obrazu w mediach, niewielu autorow zastanawiatlo si¢ nad spotecznymi

konsekwencjami tych przekazéw (Morgan, 1982, s. 947).

45 Warto podkresli¢, co dobitnie dowodzi, ze media kultywuja stereotypowe obrazy oraz utrwalaja dominujace
wzorce, ze juz w 1989 roku Signorielli, na kanwie 17 lat swoich analiz wskazywala, ze telewizyjny obraz kobiet
1 m¢zczyzn nie ulegt znacznym przeksztatceniom w ciagu kilkudziesigciu lat jej pracy (1989, s. 352).
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Badacz przeanalizowat tez wptyw tresci medialnych na stereotypowe przekonania dzieci
w wieku od 6 do 10 lat 1 ustalil, ze:

Telewizja wydaje si¢ mie¢ skumulowany wplyw na stereotypy dotyczace rol
plciowych wsrod dziewczat. Stabilne zatozenia 1 obrazy dotyczace norm $wiata
dorostych, prezentowane w telewizji, moga stanowi¢ ukryte, ale zywe i silne
ograniczenia dla ich wyobrazen o miejscach, jakie kobiety powinny zajmowacé
w $wiecie. (Morgan, 1982, s. 954)

W toku wskazanego badania Morgan (1982) potwierdzit takze wystgpowanie
omawianego wczesniej zjawiska mainstreamingu — wykazal, ze roézne grupy (chtopcy
i dziewczeta) niezaleznie od dzielacych je roznic ,kierujg si¢” w strone ,.gldéwnego nurtu”
(s. 954). W kolejnym badaniu dowiodt, ze intensywniejsze ogladanie telewizji prowadzi do
bardziej stereotypowych przekonan na temat rol piciowych i podkreslal, ze to medium
kultywuje stereotypowe wzorce (Morgan, 1987, s. 280).

Podobne obserwacje czynili takze inni autorzy. Wskaza¢é mozna np. na badanie
przeprowadzone przez Sarah H. Sternglanz i Lis¢ A. Serbin, ktore w 1974 roku przeprowadzity
analize zachowan meskich 1 zenskich postaci wystepujacych w najpopularniejszych
programach dla dzieci. W jej efekcie wykazaty, ze wsrod bohaterow kobiet bylo ponad
dwukrotnie mniej niz mezczyzn oraz przypisywano im inne cechy — czgéciej byty ukazywane
jako ulegle 1 bierne (gdy podejmowaly zbyt duza aktywnos¢, to spotykata je kara). Natomiast
mezezyzni byli prezentowani jako bardziej agresywni i majacy konstruktywne pomysty
(Sternglanz i Serbin, 1974, s. 711). Badaczki wskazaly, odwolujac si¢ réwniez do badan
Gerbnera, ze telewizja jest zrodlem ,,nauczania stereotypowych rdl plciowych” (Sternglanz
1 Serbin, s. 714). W tym samym roku Ann Beuf ustalila, Ze intensywnos$¢ ogladania przez dzieci
telewizji korelowala z wybieranymi przez nie wymarzonymi zawodami, ktére byly
stereotypowo wigzane z ptcig meska lub zenska. Badaczka stwierdzala, ze: ,,media, z ktorymi
maja kontakt dzieci, nadal opierajg si¢ na stereotypach” 1 wskazywata na potrzebe prowadzenia
edukacji, ktora wptynie na zniwelowanie jej szkodliwych wptywow — apelowata bowiem: ,,Nie
mozemy czekaé, az Susie zobaczy kobiete lekarza. Musimy powiedzie¢: »Susie, tylko dlatego,
ze nigdy nie widziata$ kobiety lekarza, nie mysl, Ze takich nie ma. Sg i ty tez mozesz nig by¢«”
(Beuf, 1974, s. 144—145). Ustalenia czynione przez wskazane badaczki potwierdzili takze Terry
Frueh i Paul E. Mcghee, ktorzy stwierdzili, ze wystepuje pozytywna korelacja miedzy czasem
spedzanym na ogladaniu telewizji, a postrzeganiem rdl ptciowych w stereotypowy sposob
(Frueh 1 Mcghee, 1975). Rowniez Mary B. Harris 1 Sara D. Voorhees wykazaty, ze kobiety

imezezyzni byli w telewizji prezentowani w stereotypowych rolach. Kobiety ukazywano
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w kategoriach: ,,dom, romans i wyglad fizyczny”, a m¢zczyzn ,,praca, samochdd i sport”
(Harris 1 Voorhees, 1981, s. 826).

Do wskazanego problemu w istotny sposob odniesli si¢ takze Thomas J. Volgy i1 John
E. Schwarz, ktérzy w swoich badaniach skupili si¢ na dorostych odbiorcach mediow. Co istotne
w kontekscie niniejszej pracy, wskazani badacze w swoich analizach w znaczacy sposob
podkreslali koniecznos$¢ i istotno$¢ badania telewizyjnych programéw rozrywkowych — jak
bowiem zaznaczali: ,,Wiekszo$¢ literatury (...) dotyczacej wptywu telewizji (...) koncentruje
si¢ na wiadomosciach telewizyjnych (...) Nie ma praktycznie zadnej analizy empirycznej, ktora
probowataby zidentyfikowac potencjalny wptyw telewizyjnych programoéw rozrywkowych na
postawy spoleczno-polityczne” (Vogly i1 Schwartz, 1980, s. 150). Zaznaczali, ze tresci
rozrywkowe maja dwa atrybuty, ktore moga intensyfikowa¢ ich wptyw na odbiorcow. Po
pierwsze — widz, ktory z nudéw lub dla rozrywki konsumuje ich tres¢, jest mniej ,,wyczulony”
niz podczas ogladania przekazéw informacyjnych. Po drugie — rozrywkowe programy
telewizyjne sg niekiedy jedyng okazja dla wybranych odbiorcoOw na zetkniecie si¢ z niektorymi
grupami spotecznymi lub ich problemami. Stanowig wiec one jedyne zrodto wiedzy o nich*®
(Vogly 1 Schwartz, s. 151). W kontekscie analizy obrazowania rol plciowych w mediach Vogly
1 Schwartz (1980) ustalili, ze wystepuje pozytywna korelacja migdzy czestotliwos$cia ogladania
programéw telewizyjnych a akceptacjg dla tradycyjnych rol piciowych (s. 153—154). Na
dorostych odbiorcach mediow skoncentrowali si¢ takze Laurie Ross, Daniel R. Anderson
i Patricia A. Wisocki, ktorzy rownoczes$nie zaznaczali, Ze istotng luk¢ badawcza stanowi brak
wigkszej liczby analiz wplywu przekazow medialnych dotyczacych rél piciowych na
dorostych*’. W swoim badaniu wustalili, ze: ,respondenci, ktoérzy ogladali wiecej
stereotypowych przekazow (...) oceniali siebie w bardziej stereotypowy sposob” (Ross 1 in.,
1982, s. 591).

Takze inni, w tym wspoélczesni autorzy, odnosili si¢ do sposobu obrazowania rol
plciowych w mediach*®. W ksigzce zatytulowanej Television and sex role stereotyping Barrie

Gunter (1986) potwierdzat argumenty Gerbnera, uznajac, ze to medium kultywuje

46 Identyczne obserwacje w XXI wieku czynita Jervette R. Ward (2015), ktora odnoszac sie do kwestii ukazywania
czarnoskorych kobiet w programach telewizji rzeczywisto$ci, wskazywata, ze tego typu programy sa niekiedy
jedyna ,,0kazja dla ludzi do obserwowania innych, ktérzy nie sa tacy jak oni sami, co czgsto prowadzi
do wzmocnienia stereotypow” (s. 4).

47 Ross, Andersson 1 Wisocki wskazane obserwacje czynili w 1984 roku. Podobne przekonania w XXI wieku
wyrazali réwniez inni autorzy — np. Maddy Coy i Maria Garner, ktore wskazywaty, ze w dyskusji
o konsekwencjach medialnej seksualizacji pomija si¢ mgzczyzn. Ich obserwacje zostang przywotane w dalszej
czesci pracy.

48 Wsréd innych analiz wskaza¢ mozna takze na m.in.: badanie Wayne’a Wanta i Dawna Leggetta (1989), ktorzy
analizowali fotografie sportowe powstate podczas Wimbledonu lub szerokg analize¢ australijskich reklam
autorstwa Philipa Bella i Marko Millica (2002).
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obowigzujace juz wzorce 16l ptciowych (s. 80). Odnoszac si¢ do teorii kultywacji, zauwazat
takze, z czym zgadza si¢ autorka pracy, jak nalezy postrzega¢ wptyw telewizji na ksztattowanie
16l plciowych u jej odbiorcow.
Gunter zaznaczat, ze nie nalezy traktowac¢ odbiorcéw jako biernych 1 podkreslat, ze:
Wplyw telewizji na postawy i przekonania dotyczace rél ptciowych nie dziata
w prozni. Zalozenie zawarte w tak wielu badaniach, ze telewizja oddziatuje na
biernych widzow, ksztalttujac ich dyspozycje behawioralne lub poglady na zycie,
jest zbyt uproszczone 1 nie opowiada catej historii. Badanie wptywu telewizji
nalezy umies$ci¢ w szerszym kontek$cie spotecznym i psychologicznym niz
wigkszo$¢ dotychczasowych badan, a takze rozwazy¢ obok i w odniesieniu do
innych czynnikéw wystepujacych w jednostkach i $rodowisku spotecznym,
w ktérym zyja. (1986, s. 80)

Podobne ustalenia dotyczace sposobu ukazywania kobiet i m¢zczyzn czynita Susanne
D. Witt, ktora w 2000 roku wskazywata, ze:

Telewizja wysyla silne 1 przekonujace wiadomosci na temat spotecznie
akceptowanych 16l plciowych, ktére czesto s3a stereotypowe, stronnicze
1 przestarzate. (...) mezczyzni s3 zachecani do bycia zdecydowanymi
i wykazywania cech przywodczych, podczas gdy kobiety sga zachecane do bycia
uleglymi i zaleznymi. (s. 324)

W 2008 roku Martha M. Lauzen, David M. Dozier oraz Nora Horan wskazywali,
ze czynione przez badaczy pracujacych w XX wieku ustalenia nadal sg aktualne, a w efekcie
swoich badan ustalili, ze ,,postacie kobiece [w telewizji — przyp. AK] nadal odgrywaja role
interpersonalne zwigzane z romansem, rodzing 1 przyjaciotmi (...) postacie meskie czgsciej
odgrywaja role zwigzane z praca” (s. 200). Natomiast Debra Merskin (2007), analizujaca serial
,Gotowe na wszystko” stwierdzila, Ze media powielaja stereotypowe wyobrazenia na temat rol
plciowych 1 sprzyjaja utrwalaniu hegemonicznego obrazu rzeczywistosci. Obszerng analize
wynikéw badan dotyczacych medialnego obrazu rol piciowych przeprowadzity Monique
L. Ward 1 Petal Grower, ktore w 2020 roku, odwotujac si¢ do teorii kultywacji, wskazaty,
ze: ,badania pokazuja pewne dowody na to, ze korzystanie z medidw przyczynia si¢
do tradycyjnych postaw zwigzanych z rolami ptciowymi, przekonan dotyczacych wygladu
1 seksualizacji (...) rol seksualnych 1 zachowan zalotnych” (Ward 1 Grower, 2020, s. 8.17).

Istotne, z uwagi na fakt, ze autorka pracy swoja uwage koncentruje na telewizji
rzeczywistosci, spostrzezenia czynila takze Jennifer L. Pozner, ktéra analizowala sposob

ukazywania kobiet w programach typu reality TV. Wykazata, Zze sa one prezentowane jako
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rozkapryszone 1 nieudolne w swoich rolach pracownic, matek 1 zon; dazace
do wyimaginowanego i nieosiggalnego ideatu pickna (pozbawiajacego je indywidualnych cech)
oraz krytykowane za kazda najmniejszg skaz¢ (Pozner, 2010, s. 25). Dowodzita, ze kobiety sa
w tego typu programach przedstawiane jako niemalze wytgcznie heteroseksualne i zalezne od
mezezyzn, ktoérych obecno$¢ stanowi warunek ich szcze$cia — poniewaz samotne sg
portretowane jako ,zatosne nieudacznice” z problemami finansowymi (Pozner, s. 26).
W zwigzku z tym stwierdzata, ze tre$¢ programow telewizji rzeczywistosci nie tylko powiela
stereotypy, ale ,,wskrzesza anachroniczne uprzedzenia spoteczne” (Pozner, s. 25).

Rozbudowang analize sposobu ukazywania me¢skosci 1 kobiecosci we wspotczesnej
kulturze przeprowadzita tez J. T. Wood, ktora wskazywata na bardzo skomplikowane zwigzki
miedzy plcia, kultura, mediami i spoteczenstwem.

Badaczka w 2015 roku* w istotny sposob omawiata zmiany w tych obszarach
i podkreslata nieustajace wyzwania, ktére obserwowata, prowadzac badania od lat 80.
XX wieku:

Od czasu napisania pierwszego wydania tej ksiazki (...) kwestie zwigzane z plciag
si¢ rozrosly. Spoteczenstwo uznato wigkszy zakres opcji dla poszczego6lnych kobiet
imezczyzn (...) wzrosla $wiadomo$¢ transpiciowa, pojawily sie nowe ruchy
kobiece 1 meskie, $rodki masowego przekazu podwazyty niektore stereotypy
dotyczace pici, jednoczesnie tworzac inne. (Wood, 2015, XIX)

Dowodzita, ze obrazy kobiet i mezczyzn w mediach sa nadal nierealistyczne oraz
stereotypowe, co nie pozostaje bez istotnych konsekwencji spotecznych — wsrdd tych wskazata
na kwestie kultywowania nierealistycznych standardow oraz normalizacji przemocy wobec
kobiet (Wood, 2015, s. 235-246).

Wood (2015) zaznaczala, ze:

Historyczna tendencja do podkreslania stereotypowych 16l 1 wizerunkow
plciowych utrzymuje si¢ do dzi§ 1 jest czasami podwazana przez alternatywne

wizerunki kobiet, m¢zczyzn 1 relacji miedzy nimi. Jednak pod powierzchnig

4 Wérod innych wspodtczesnych analiz mozna wskazaé na te odnoszace sie¢ takze do nowych mediow i taczace sie
z kwestig medialnej seksualizacji. W 2012 roku grupa badaczy przeanalizowata zdjecia umieszczane przez
uzytkownikéw Facebooka i ustalita, ze ,,cechy pojawiajace si¢ w wigkszym stopniu na zdjeciach mezczyzn
obejmowaty aktywno$¢, dominacje¢ i niezalezno$¢. Te widoczne u kobiet to atrakcyjnosé i zaleznos¢” (Rose i in.,
2012, s. 588). Natomiast Stefanie E. Davis (2018) potwierdzila, ze na popularnych Instagramowych stronach
ukazywano kobiety w stereotypowy i przedmiotowy sposob.
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wiekszo$¢ medidow — zardwno ich tresci, jak i1 reklamy — nadal odzwierciedla
tradycyjne poglady na temat kobiet i mezczyzn®°. (s. 251)
Jej ustalenia, a takze wskazanie na to, jak aktualna jest podejmowana tematyka, autorka
traktuje jako punkt wyjscia do dyskusji o zjawisku medialnej seksualizacji 1 jego

konsekwencjach, ktora zostanie podjeta w kolejnym podrozdziale.
3.4 Zjawisko medialnej seksualizacji — charakterystyka i konsekwencje

Omowienie zjawiska medialnej seksualizacji winno si¢ rozpocza¢ od wskazania, jak
autorka rozumie termin seksualizacja. R6wnocze$nie zaznaczy¢ nalezy, ze autorka koncentruje
si¢ jedynie na zjawisku seksualizacji w mediach, a nie na medycznym znaczeniu tego terminu.
W zwigzku z tym najpierw zostanie wyjasnione, jak jest ono definiowane w niniejszej pracy,
a nastepnie omowione zostang prace wybranych badaczy oraz raporty organizacji odnoszace
si¢ do niego. Przywotane zostang zardwno klasyczne koncepcje (np. McNaira), jak i nowsze
opracowania w tym zakresie.

Autorka termin seksualizacja zamierza definiowa¢ za Amerykanskim Towarzystwem
Psychologicznym, ktore scharakteryzowalo go jako przeciwienstwo zdrowej seksualnosci oraz
wskazato na katalog czterech sytuacji, mogacych wystepowaé w sposob taczny lub
roztacznych, ktore dowodza zaistnienia wskazanego zjawiska.

Seksualizacja wystepuje, gdy:

(1) warto$¢ osoby wynika tylko z jej atrakcyjnosci seksualnej lub zachowania
do tego stopnia, ze wyklucza inne cechy; (2) osoba jest dopasowywana do normy,
wedlug ktorej atrakcyjno$¢ fizyczna (wasko zdefiniowana) oznacza bycie
seksownym; (3) osoba jest uprzedmiotowiona pod wzgledem seksualnym, czyli
staje si¢ dla innych raczej przedmiotem seksualnego wykorzystania niz osoba
zdolng do podejmowania niezaleznych dziatan i decyzji; (4) seksualno$¢ jest
narzucona osobie w niewlasciwy sposob”!. (Rzysko, 2013, s. 12)

Wskazana definicja jest najczeéciej przywotywang na $wiecie™.

30 Spojrzenie Wood jest wiec nieco inne niz van Zoonen, ktéra zauwazala, ze sposob obrazowania kobiet
i mezczyzn w kulturze popularnej ewoluowal. Autorce pracy blizej do uznania, ze wskazana reprezentacja ulegta
przeksztalceniom, ale na kanwie zmian pojawity si¢ nowe stereotypy.

3! Autorka pracy bazuje na thumaczeniu raportu APA z 2007 roku, ktory w 2013 roku wydato (wraz z polskim
komentarzem) Towarzystwo Twoja Sprawa.

32 Wskaza¢ mozna réwniez na szereg innych sposobow definiowania terminu seksualizacja lub na proby
przeksztalcenia definicji zaproponowanej przez APA. Takie podejmowali réwniez polscy badacze,
np. Trojanowska (2014) lub Zielona-Jenek (2017).
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Problem medialnej seksualizacji na poczatku XXI wieku zostat podjety przez McNaira
w klasycznej juz ksigzce Seks, demokratyzacja pozgdania i media, czyli kultura obnazania.
Badacz wyjasniat, czym jest tytulowa kultura obnazania — wskazywatl, ze jest to: ,,medialna
dostgpnos¢ seksu, nagosci na pokaz i ekshibicjonizmu” (McNair, 2004, s. 5). Zauwazal, ze jej
rozw6j jest mozliwy dzieki ewolucji Srodkow komunikowania, ktéra w jego ocenie
spowodowata, ze ,,cz¢$ciej niz kiedykolwiek w historii patrzymy na seks, rozmawiamy o nim
i myslimy” (McNair, s. 17-30). Co istotne, badacz juz na poczatku XXI wieku zauwazat,
ze rynek produktow seksualnych caly czas si¢ rozwija, a ,,seks nie tylko si¢ sprzedaje, ale takze
sprzedaje inne produkty rynkowe” (McNair, s. 17). W podobny sposob o omawianym zjawisku
wypowiedzial si¢ juz w 1998 roku, cytowany przez McNaira, Bryan Appleyard, ktory
zauwazal, ze 6wczesna rewolucja seksualna sprowadzita seks ,,do poziomu jeszcze jednego
produktu wystawionego dla konsumenta na sklepowej ladzie” (za: McNair, 2004, s. 20).

Dyskusja podjeta przez McNaira byta w kolejnych latach kontynuowana przez szereg
innych naukowcéw. Za jedng z najistotniejszych autorek, ktore podjely watek medialnej
seksualizacji, nalezy uzna¢ Attwood. Badaczka w 2018 roku zauwazata, ze termin seksualizacja
jest wspotczesnie wykorzystywany ,,do wskazania, jak seks stat si¢ widoczny we wspdlczesnej
kulturze, jak zajeci jesteSmy warto$ciami i praktykami seksualnymi, jak pojawily si¢ nowe
formy doswiadczen seksualnych i jak wzrdst dostep do seksualnej reprezentacji, ze sama
kultura stata si¢ zsekusalizowana” (Attwood, 2018, s. 86). Termin seksualizacja Attwood
definiowata rowniez jako: ,,opisywanie sposobow, w ktore seks stat si¢ szczegolnie widoczny
— onscene — w kulturach zachodnich” (Attwood, s. 106). Zauwazata ponadto, ze naukowej
dyskusji o seksualizacji nie mozna utozsamia¢ z medialnym 1 popularnym dyskursem
kreowanym m.in. przez politykow. Wskazywata, ze politycy to grupa, ktora przedstawia to
zjawisko w sposob negatywny, jednoczesnie ignorujac istotne fakty oraz dane, ktdre czgsto nie
potwierdzaja obaw formulowanych w publicznej debacie. Przywotywata m.in. fakt,
ze dziewczeta coraz pozniej przechodza inicjacje seksualng, a liczba nastoletnich cigz spada.
Tym samym opinie wygtaszane przez politykow, a gtownie odnoszace si¢ do obaw o wptyw
seksualizacji na mtode dziewczgta badaczka nazwata ,,popartymi normatywnymi pogladami na
seks, media i mtodziez” (Attwood, s. 106). Przywotlanie jej opinii jest tym istotniejsze, zZe
dowodzi, dlaczego potrzebna jest naukowa i pozbawiona stereotypowych przekonan oraz
uprzedzen dyskusja o medialnej seksualizacji.

Attwood poczynita rowniez niezwykle istotne, a zarazem trafne, spostrzezenia na temat
roli mediéw, a w ocenie autorki pracy, w szczegodlnosci telewizji, w kreowaniu zachowan

seksualnych ich odbiorcow. Wskazywala, odwolujac si¢ do mysli Michela Foucaulta,

152



ze ,,Konfesjonal, po raz pierwszy opisany przez Foucaulta jako miejsce nowoczesnej dyskus;ji
o seksie, szybko ulegl zaposredniczeniu. Spowiedz juz nie odbywa si¢ w kosciele lub na
kanapie analityka, ale w talk show” (Attwood, 2009, s. XV). Jako jedng z konsekwencji
przeniesienia tej dyskusji do medidw Attwood wskazala pojawienie si¢ nowej grupy tzw.
sekspertow, czyli osob, ktore bedac ekspertami od medidéw, staty si¢ ,,zrédtem naszej
[odbiorcow mediow — przyp. AK] wiedzy seksualnej, doradcami w naszych dylematach
seksualnych i architektami naszego seksualnego stylu zycia” (Attwood, s. XV). Autorka pracy

uznaje, ze pewna grupe sekspertow>’

moga stanowi¢ bohaterowie programéw telewizji
rzeczywistosci, ktorzy niekiedy wypowiadajg si¢ na temat zycia seksualnego.

Wisréd innych badaczek, ktore podjety temat medialnej seksualizacji wskaza¢ warto Julig
Long, ktéra w 2012 roku opisywata rézne sposoby rozumienia omawianego poj¢cia i zwigzane
z nim problemy definicyjne:

moze by¢ uzywane w odniesieniu do roznych zjawisk spotecznych: albo ogolnego
wptywu na kulture, albo na jednostki, zwlaszcza kobiety lub dzieci. Rdzne
zastosowania moga prowadzi¢ do braku jasnosci, a sam termin jest
prawdopodobnie zbyt niejasny 1 ogolny, aby by¢ uzytecznym narzedziem
koncepcyjnym. (s. 124—-125)

Wskazana autorka, podobnie jak Attwood, zauwazala, ze publiczna (medialna
i polityczna) dyskusja o skutkach seksualizacji, w tym pornografii>*, na ktorej sie skupiata,
dotyczy gldwnie nastolatkow, a zwlaszcza dziewczat (Long, 2012, s. 3).

W podobnym duchu termin seksualizacja definiowata Rosalinda Gill (2007), ktéra
wyjasniala, ze jest to ,,niezwykle rozprzestrzenianie si¢ dyskursow o seksie 1 seksualnosci we
wszystkich formach medialnych” oraz ,,coraz czgstsza erotyczna prezentacja cial dziewczat,
kobiet i (w mniejszym stopniu) mezczyzn w przestrzeni publicznej” (s. 151). Podkreslata
réwniez, ze to media sg zarazem ,,najwazniejszym miejscem seksualizacji, jak 1 gtownym

miejscem dyskusji o niej 1 jej krytyki” (Gill, 2012, s. 738). W innej publikacji zaznaczala takze,

>3 Problem medialnych sekspertow autorka niniejszej pracy poruszyla w tekécie Warianty obrazowania
seksualnosci na przykladzie analizy finskiej odstony programu ,,Magia Nagosci”. Medialna seksualizacja
czy ,, edukacja seksualna”? (Konieczna, 2024b).

>4 Do kwestii wigczenia do ,,gtéwnego nurtu” tresci pornograficznych, a w efekcie do hiperseksualizacji mtodych
kobiet w kulturze, odnosita si¢ takze Angela McRobbie (np. 2008).

3 W swoich publikacjach Gill wskazywata na trudnosci dotyczace stosowania terminu seksualizacja i postulowata
powrdt do okre$lenia seksizm. Wyjasniala, ze terminy seksualizacja oraz pormografia: ,,sa ogdlne; trudno
je zoperacjonalizowaé, a tym samym wykorzysta¢ analitycznie. Co wigcej, majg one tendencje do homogenizacji,
ignorujac roznice i zaciemniajac fakt, ze rozni ludzie sa »seksualizowani« na roézne sposoby i z réznymi
znaczeniami” (Gill, 2011, s. 65). Autorka pracy, mimo iz zdaje sobie sprawe ze wskazanych niescistosci oraz
ograniczen, zdecydowata sie¢, dla spojnosci wywodu, pozostaé przy terminie seksualizacja, ktérym postugujg sig
czolowi badacze.
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ze wspotczesne media w sprzeczny sposob konstruujg przekazy na temat ptci, np. obok
informacji o gwaltach publikowane sa erotyczne reklamy i dodawata, ze dochodzi w nich do
procesu ,,ponownej seksualizacja ciat kobiet” (Gill, 2015, s. 10). W swoich badaniach
dowodzita tez, jak duzy wptyw na odbiorcow majg media — w jednej z analiz wykazata bowiem,
ze rowniez te z dziewczat, ktore potrafity krytycznie analizowaé przekazy medialne (np.
dostrzegaly, ze prezentowane w nich ciata kobiet sg czgsto retuszowane), nie potrafilty uniknaé
ich negatywnego wptywu, co zle oddziatywato na ich samooceng (Gill, 2012, s. 740). Badaczka
przez lata przeprowadzita tez szereg innych analiz, dotyczacych m.in. nierownosci ptciowych
kreowanych przez media (2002) lub obrazu kobiet w przekazach reklamowych (2008).

Za Gill oraz jej wspotpracowniczkami warto wskaza¢ na wspdlczesne rozumienie
terminu zaposredniczona intymnosé>®, ktéry w ocenie autorki pracy trafnie opisuje role
wspotczesnych mediow w odniesieniu do seksualizacji. Badaczki w 2018 roku, analizujac
porady medialne dotyczace sfery seksualnej, wskazywaty, ze ,,media (...) odgrywaja coraz
wazniejsza role w ksztattowaniu wiedzy, pragnien, praktyk i oczekiwan ludzi dotyczacych
intymnych relacji” (Barker i in., 2018, s. 10) oraz zaznaczaly, ze — co silnie koresponduje
z zalozeniami teorii kultywacji oraz wskazaniami Attwood dotyczacymi medialnych
sekspertow — tworza one ,,szersze kulturowe srodowisko obrazow, idei 1 dyskurséw na temat
intymnos$ci” (Barker i in., s. 10).

Znaczacy wktad w rozwazania na temat skutkéw medialnej seksualizacji wniosty Maddy
Coy 1 Maria Garner. Badaczki, wskazujac na rézne podejscia do omawianego zjawiska i jego
skutkow, podkreslaty, Zze uczestniczacy w tej dyskusji akademicy skupiali si¢ gtéwnie na
,udziale kobiet w zseksualizowanej kulturze popularnej” (Coy 1 Garner, 2012, s. 298). W ich
ocenie skutkowato to m.in. pomijaniem w rozwazaniach istotnej roli mezczyzn, ktorzy takze,
jak zauwazata Garner, podlegaja seksualizacji. Wskazywala bowiem, Ze istotne jest rOwniez
badanie, w jaki ,,sposob mesko$¢ jest konstruowana i realizowana w codziennym zyciu. Jakie
sposoby bycia mezczyzng sa oferowane we wspotczesnych krajobrazach kulturowych”

(Garner, 2012, s. 328)*’.

36 Jest to pojecie, ktore zostalo przez badaczy zaczerpniete z klasycznej publikacji Foucaulta. Co istotne — zostato
ono réwniez wykorzystane przez Kavke (2005) przy charakteryzowaniu programoéow telewizji rzeczywisto$ci.
Propozycja Kavki zostanie przywotana w kolejnym podrozdziale.

57 Analogiczne uwagi Coy czynita w 2013 roku w tekScie zatytulowanym: Children, childhood and sexualised
popular culture.
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Kolejnym waznym watkiem, ktéry w swoich pracach poruszaty m.in. Coy i Garner, jest
zjawisko tzw. kontekstu sprzyjajgcego®® dla przemocy wobec kobiet i dziewczat (ang. violence
against women and girls, w skrocie: VAWGQG), ktore jest skutkiem medialnej seksualizacji.

W 2014 roku Coy opisywata je w nastepujacy sposob:

oznacza budowanie fundamentow niezbednych do wystapienia przemocy;
wplywanie na postawy i oczekiwania oraz normalizowanie pewnych praktyk. Nie
oznacza to twierdzenia, ze istnieje zwigzek przyczynowo-skutkowy miedzy
seksualizowang kulturg popularng a przemoca wobec kobiet 1 dziewczat:
mezezyzni, ktoérzy dopuszczajg si¢ przemocy, podejmuja takg decyzje. Jednak
odrzucanie mozliwych powigzan miedzy przedstawianiem kobiecych cial jako
seksualnych towaréw a praktykami plciowymi, w ramach ktorych mezczyzni
naruszaja seksualnie ciata kobiet, jest intelektualng ucieczka. (s. 4)

Wskazanie na to zjawisko, w ocenie autorki pracy jest tym istotniejsze, ze podkresla
realne skutki oddziatywania przekazoéw medialnych na ich odbiorcow.

Jak zaznaczono we wstepie do podrozdziatu, rowniez wybrane organizacje lub zespoty
badawcze podejmowaty rozwazania na temat medialnej seksualizacji i jej konsekwencji. Jako
najistotniejsze wskazaé nalezy dwa raporty>® — pierwszy opublikowany w 2007 roku przez
wspominane APA (i wydany w Polsce w 2013 roku z inicjatywy Stowarzyszenia Twoja Sprawa)
oraz drugi — zatytutowany Sexualisation of young people®® (Papadopoulos, 2010). W obu
dokumentach wskazywano na szkodliwy wptyw seksualizacji na mtodych ludzi (a zwlaszcza
na dziewczeta).

W raporcie APA zauwazano, ze:

kobiety 1 dziewczeta czesSciej niz mezczyzni 1 chtopcy sa uprzedmiotawiane
1 seksualizowane w roéznego typu mediach (...) sposob, w jaki przedstawia si¢
doroste kobiety, daje dziewczynkom wzorce, ktére moga wykorzystywac do
ksztaltowania wtasnych zachowan, tozsamosci 1 sposobOw patrzenia na siebie.
Bezposredni wplyw na dziewczeta ma ich obraz przedstawiany w mediach,

a medialne wizerunki kobiet moga wptywac na nie posrednio. (Rzysko, 2013, s. 22)

58 Termin kontekst sprzyjajacy po raz pierwszy zastosowata Liz Kelly (2007) odnoszac go do problemu handlu
ludzmi w Azji. Pézniejsze autorki zaadaptowaly jej rozwazania do kwestii seksualizacji.

% Innym raportem, w ktérym poczyniono podobne ustalenia, jest publikacja zatytutowana Letting children
be children, w ktérej rowniez wskazywano na istnienie ,,zseksualizowanej kultury” i podkreslano, ze ,,leniwe,
pozbawione inwencji media sprzedaja seks, wszedzie umieszczaja obrazy i artykuly o tematyce seksualnej”
(Bailey, 2011, s. 28).

0 Autorzy wskazanego raportu zastosowali do$¢ wylaczajaca, ale podyktowang przedmiotem ich badan definicje
seksualizacji jako: ,,narzucania dorostej seksualno$ci dzieciom i mtodziezy, zanim bgda one w stanie sobie z nig
poradzi¢, psychicznie, emocjonalnie lub fizycznie” (Papadopoulos, 2010, s. 6).
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W drugim z raportéw wskazywano, ze w mediach nieustannie wzrasta liczba
hiperseksualnych obrazéw; role ptciowe sg ukazywane w sposob stereotypowy, a chlopcy
idziewczeta sg ,,coraz mocniej naciskani, aby wyglada¢ na dostepnych seksualnie”.
Podkreslano, ze media promujg przedwczesng seksualizacje dziewczat, czyli wskazuja, co
powinny zrobi¢, by sta¢ si¢ pozadane seksualnie przez mezczyzn, a w przekazach
dedykowanych chlopcom prezentowane sa zseksualizowane wizerunki kobiet, co skutkuje
zacieraniem granic mi¢dzy mediami gléwnego nurtu a pornografia (Papadopoulos, 2010,
s. 5-8). Wymieniano takze szkodliwe skutki oddzialywania mediow na ich odbiorcow, jak
np. zaburzenia odzywania u dziewczat spowodowane zbyt wyidealizowanymi obrazami ciat
w mediach lub wskazywanie chtopcom, ze powinni ,,by¢ macho, silni, nie okazywa¢ emocji”
oraz ,traktowaé dziewczeta jak przedmioty” (Papadopoulos, s. 10 i 33). Dowodzono wigc
wystepowania w mediach tzw. ,,podwojnego standardu seksualnego™ oraz opisywano,
ze wedhug mediow kobieta powinna by¢ ,,nie tylko szczupla, ale takze pozadana seksualnie”
(Papadopoulos, s. 10). W kontek$cie niniejszej pracy warto przywotaé takze wydany w 2023
roku przez brytyjskie towarzystwo NSPCC (National Society for the Prevention of Cruelty
to Children) raport, w ktérym analizowano, skad mtodzi ludzie pozyskuja wiedz¢ na temat
seksu, zwigzkow 1 seksualnos$ci. Jeden z badanych wskazal, Ze informacje na ten temat czerpie
z programu ,,L.ove Island” (Renold i in., 2023, s. 31), czyli typowego programu telewizji
rzeczywistosci, podobnego w swojej formie do show ,,Hotel Paradise”.

Wsréd innych publikacji, w ktéorych podjeto watek seksualizacji, warto wskazad
na uznawane za klasyczne i szeroko dyskutowane ksigzki autorstwa Natashy Walter (2010),
M. Gigi Durham (2008) oraz Diane E. Levin 1 Jean Kilbourne (2009). Pierwsza z badaczek
stwierdzata, ze wspolczesne przekazy medialne ,,zaczgly podziela¢ wartosci estetyczne
miegkkiej pornografii”, a zseksualizowana kultura wptyneta za zawezenie ,.tego, co oznacza
bycie seksownym” (Walter, 2010, s. 16).

Druga z autorek skupita si¢ na badaniu efektu Lolity, ktorego wplyw na dziewczgta
opisywata nastepujaco (jej podejscie koresponduje ze spostrzezeniami czynionymi w kolejnych
latach przez Coy i Garner):

zyja efektem Lolity w jego najbardziej ekstremalnej formie: ich zseksualizowane
ciala sa towarem na sprzedaz. Ogrom tej rzeczywisto$ci jest umniejszany,
bagatelizowany 1 negowany, gdy jest przywotywany w tym kontekscie: wielu z nas
nie chce widzie¢ zadnego zwigzku migdzy seksownymi matymi dziewczynkami
w stosunkowo odkazonym $wiecie mediow 1 marketingu a utowarowiong

seksualizacja dziewczat w S$wiatowym handlu ludZzmi 1 pornografii. (...)
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dwunastoletnia modelka w szpilkach i kabaretkach w reklamie to nie to samo,
co dwunastoletnia prostytutka w tym samym stroju na rogu ulicy (...) W koncu
jedno jest tylko obrazem, i to lukratywnym — konstrukcja medialng, a nie
rzeczywisto$cig. (Durham, 2008, s. 157)

Ostatnie z przywotlanych autorek w opublikowanej w 2009 roku ksigzce So sexy so soon
rowniez dostrzegaly, ze wspodtczesnie zyjemy w $wiecie o ,,zseksualizowanym klimacie”
(Levin i Kilbourne, 2009, s. 14) i od wieku dziecigcego jestesmy ,bombardowani (...)
graficznymi przekazami na temat seksu i seksownosci w mediach i KP” (Levin 1 Kilbourne,
s. 10). Badaczki podkreslatly, ze problemem samym w sobie nie jest fakt, ze dzieci (a w ocenie
autorki niniejszej pracy takze doro$li, w tym mezczyzni) ucza si¢ o seksie z mediow, ale
problem stanowi, jakie informacje sg im przekazywane (Levin i Kilbourne, s. 13). Autorka
pracy uwaza, ze to spostrzezenie koresponduje juz ze stawianym przez nig — i nawigzujacym
do przemyslen Gerbnera — pytaniem, na ktore odpowiedzi powinni poszukiwa¢ badacze, czyli,
jakie, dlaczego i w jakich kontekstach rodzaje seksu sg ukazywane mediach?

Wskazanie raz jeszcze na znaczenie medialnych przekazow, w tym ich wplyw
na postrzeganie rol ptciowych przez odbiorcow, jako zasadne stawia rowniez rozwazania na
temat najpopularniejszego i najistotniejszego wspoOlczesnie typu telewizji, czyli telewizji
rzeczywistosci, ktéra Misha Kavka (2005) nazwata rodzajem ,,zaposredniczonej

intymnosci” (s. 95).
3.5 Telewizja rzeczywistosci — oswojona hydra?

Rozwazania na temat zjawiska (autorka celowo pomija na razie okreslenia takie jak
gatunek lub format), ktérym jest telewizja rzeczywistosci, warto rozpocza¢ od przywotlania
artykutu opublikowanego przez magazyn ,,Time” 9 grudnia 2016 roku, ktéry zatytutowano:
Donald Trump is the first true reality TV president. Jego autor wskazywal, ze dwczesny
prezydent-elekt USA, mimo wygranej, postanowil dalej by¢ wspotproducentem jednego
z popularnych telewizyjnych show. Barwnie opisywatl, jak Trump bedzie mogt jednego dnia
odby¢ rozmowg o przysztosci §wiata 1 zdecydowac, kto powinien by¢ najnowszym gosciem
w jego programie (Nesbit, 2016). Wskazanie na ten tekst, co czynita rowniez m.in. Susan
Murray (2019), jest jednym z wielu dowodow na sposdb postrzegania reality TV przez
publicystow 1 naukowcow. Badacze od lat s3 bowiem zgodni co do jej roli i wskazuja,
ze telewizja rzeczywistosci doprowadzita do swoistej rewolucji i przetomu w historii tego

medium. W zwiagzku z czym, jak wskazywal np. Jonathan Bignell (2005, s. 4), nalezy

157



ja traktowac jako istotne zjawisko spoleczne, kulturowe, a nawet polityczne. Z takim
podejsciem w pelni zgadza si¢ autorka niniejszej pracy, ktéra jednoczes$nie stwierdza,
ze dyskusji o tym typie telewizji brakuje w polskim pis$miennictwie. Wspomina o nim np.
Monika Wawer w ksigzce Gatunki, formaty w pejzazu telewizyjnym. Jak badac wspoiczesng
telewizje? (2020), a proby jej scharakteryzowania podjat si¢ Jacek Mikucki (2017). Szersza
dyskusja o telewizji rzeczywistosci i jej produktach, rowniez obecnych w polskich mediach,
nadal jednak nie zaistniala. W niniejszej pracy, z uwagi na jej tematyke, autorka nie dokona
bardzo obszernej charakterystyki i nie bedzie w szczegdtowy sposdb omawia¢ historii reality
TV. Wskazana telewizja zostanie natomiast scharakteryzowana nie tyle przez probe ustalenia
jednej, wlasciwej definicji (co nalezy, rowniez w $wietle kwerendy $swiatowej literatury, uznaé
za niewykonalne), ile poprzez wskazanie na znaczenie tego zjawiska, jego site i wspdlczesng
role zar6wno dla przemystu medialnego, jak i jego odbiorcow.

W przypadku analizy telewizji rzeczywistosci problematyczne dla badaczy jest nie tylko
scharakteryzowanie i zdefiniowanie tego zjawiska, ale rowniez ustalenie, kiedy doktadnie ono
zaistniato 1 kiedy pojawit si¢ opisujacy je termin. Danesi wskazywal, ze pojecie reality TV
pojawito si¢ w 2002 roku, gdy szczyty popularnosci osiagal show ,,Survivor”, ale poczatkéw
tego typu programow, podobnie jak np. Anna McCarthy (2009, s. 41), upatrywat juz w 1948
roku, kiedy to rozpoczeto emisje show ,,Candid Camera” (Danesi, 2019 [2007], s. 307).
Jednoczesnie podkreslat, ze wspotczesny typ programéw telewizji rzeczywistosci zaistniat
wraz z pojawieniem si¢ w 1992 roku show ,,The Real World” (Danesi, s. 307). Inaczej
wskazywala Hill, ktora stwierdzala, Ze termin reality TV pojawit si¢ w péznych latach 80. XX
wieku 1 poczatkowo opisywano tym okresleniem dwcze$nie popularne programy dotyczace
pracy stuzb policyjnych i ratowniczych (Hill, 2015a, s. 12). Jednocze$nie badaczka podkreslata,
7e we wcezesnej fazie swojego istnienia nie byt on powszechnie stosowany (Hill, s. 12). Genezy
owych programow, za Chadem Raphaelem, upatrywala w przemianach w amerykanskiej
branzy medialnej, ktore dokonaty si¢ w latach 80. XX wieku 1 byly zwigzane z kryzysem
ekonomicznym, w tym strajkami pracownikéw (Hill, s. 28-29). Hill (2015a), opisujac role
reality TV, wskazywala, Ze traktuje tego typu programy jako ,,no$nik teorii, idei i wartosci”
(s. 15). Krytyczka filmowa, Emily Nussbaum, stwierdzata natomiast, Zze o ile wielu badaczy
wskazuje na 1992 rok i wspominany juz program , The Real World”, o tyle telewizja
rzeczywistosci siega lat 40. XX wieku. Co interesujgce, Nussbaum dowodzita, ze wraz
z kazdym etapem rozwoju reality TV 1 pojawiania si¢ nowych programéw, ktoére do niej
zaliczyta, krytycy uznawali je za btahe, niegodne uwagi i wieszczyli im szybka $mier¢. Takie

opinie krytyczka miata stysze¢ rowniez na poczatku XXI wieku, gdy konsultowata pomyst
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opublikowania ksigzki o telewizji rzeczywistosci (zrealizowata go dopiero w 2024 roku)

(Nussbaum, 2024, s. 8-9).
Nussbaum (2024) wskazywata, ze:

krytycy odrzucali te programy [zaliczane przez nig do reality TV — przyp. AK] jako

mode. Byly to okrutne karnawaty, ktére handlowaty upokorzeniem. Byty ghupimi

spektaklami, robionymi po tanio$ci. Byly tandetnymi nasladowcami lepszych

rodzajow sztuki: mniej wyrafinowanymi niz dokument cinéma-vérité, ptytszymi

niz fikcja, zbyt tandetnymi, by mie¢ jakakolwiek trwata wartos¢. (...) Programy

typu reality show mogly przycigga¢ uwage i przez jaki§ czas mie¢ wysoka

ogladalnos¢, ale nigdy by nie przetrwaly. (s. 9—10)

Przywotanie jej stow jest tym istotniejsze, ze wspotczesnie zaden z uznanych badaczy nie

ma watpliwosci co do znaczenia tychze programow.

Omawiajac powstanie 1 ewolucje telewizji rzeczywistosci, nalezy wskaza¢ na czgsto

cytowane i bardzo skrupulatne opracowanie autorstwa Kavki. Badaczka w 2012 roku wskazata

na trzy generacje reality TV oraz tytuly, ktore nalezy uzna¢ za prekursoréw tego typu telewizji

— takie jak m.in. wspominane juz ,,Candid Camera” oraz wcze$niejsze show ,,An American

Family” (emitowane od 1973 roku). Jej propozycj¢ zaprezentowano w tabeli 32.

Tabela 32

Trzy generacje programow reality TV wskazane przez M. Kavke

Generacja Nazwa generacji

Charakterystyka

generacja kamer
(ang. camcorder
generation)

Pierwsza generacja

generacja rywalizacji
(ang. competition
generation)

Druga generacja

generacja produkcji
celebrytow
(ang. production of
celebrity)

Trzecia generacja

»obejmuje programy kryminalne typu reality show
z pierwsze]j potowy lat 90., ktore mialy swoj poczatek
w Stanach Zjednoczonych, a takze »docusoaps«
z drugiej potowy lat 90., ktore mialy swoj poczatek
w Wielkiej Brytanii”

»zaczyna si¢ od »Big Brothera«, przetomowego
programu, ktory pojawit si¢ w 1999 roku w Holandii
i wprowadzil rywalizacje typu teleturniej w
warunkach nadzoru w wymyslonym otoczeniu.
W ciagu kilku lat rozwinglo si¢ to
w interwencjonistyczne formaty oparte na
wyzwaniach, w ktorych uczestnicy majg mozliwosé
samodoskonalenia”

»Na tym etapie »reality TV« odcina si¢ od swoich
dokumentalnych korzeni i staje si¢ $wiadomym
uczestnikiem rytuatow samokomercjalizacji
i samoweryfikacji, ktore definiuja wspolczesna
kulturg celebrytow”

Zrédlo: thumaczenie wlasne, za Kavka, 2012, s. 9—10.
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Za kolejna, rowniez problematyczng kwesti¢, nalezy uzna¢ ustalenie, czym de facto jest
telewizja rzeczywisto$ci i czy mozna okresla¢ ja mianem gatunku. Corner wskazat np., ze jest
ona efektem zaistnienia ,,postdokumentalnej kultury telewizji” (2002) i okreslat, ze nie jest
gatunkiem, ale ,,nowym rodzajem przestrzeni miedzygatunkowej” (Corner, 2014, za: Hill,
2015a, s. 9). Hill w 2007 roku, nawigzujac do ekologii i srodowiska biologicznego, nazwata go

natomiast ,,zdziczatym gatunkiem”®!.

Jak bowiem argumentowata: ,Jest szalenie
oportunistyczny w swoim pragnieniu przyciagnigcia widzo6w na catym $wiecie; jest
nieterytorialny w swojej zdolnosci do przekraczania granic gatunkowych; zaktoca produkcje
1 planowanie istniejacych gatunkéw faktograficznych; a przede wszystkim jest odporny na
ograniczenia” (Hill, 2007, s. 215). W kolejnej publikacji zauwazala tez, ze ,,istnieje tak szeroki
krajobraz telewizji reality, ze wymyka si¢ on definicji” (Hill, 2015a, s. 140). Bignell (2005)
twierdzil natomiast, ze nie jest to gatunek, ale ,,podej$cie do funkcji telewizji, jej odbiorcow
1jej podmiotéw” (s. 172). Wskazany autor, co istotne wobec czynionych przez niego
obserwacji, probowat stworzy¢ definicje terminu reality TV i stwierdzil, ze sg to ,,programy,
ktérych przedmiotem zainteresowania jest pozbawione scenariusza zachowanie »zwyktych
ludzi«” (Bignell, 2004, s. 313). Zaproponowang przez siebie definicje opisywat pozniej jako
zbyt szeroka i nastrgczajacg szeregu problemowych watkdw zwigzanych z proba ustalenia
granic oraz genezy telewizji rzeczywistosci. Podkreslatl tez, ze w jego ocenie nie mozna
traktowa¢ reality TV jako spojnego 1 jednolitego bytu (Bignell, 2005, s. 3). Nussbaum
stwierdzala za to, Ze jest to rodzaj gatunku, ktory nazwala ,brudnym dokumentem”.
Wskazywata, Ze ,,jest to filmowanie cinéma vérité [czyli bez ingerencji rezysera — przyp. AK],
ktore zostalo okraszone komercyjnymi zanieczyszczeniami, jak uliczny narkotyk, w celu
obnizenia ceny i zintensyfikowania efektu” (Nussbaum, 2024, s. 10). Probowata takze w bardzo
obrazowy sposob scharakteryzowac reality TV jako programy, ktore polegaja na ,,obsadzeniu
prawdziwych ludzi, a nastgpnie otoczeniu ich ciasng ramg 1 $ci$nigciu” (Nussbaum, s. 10).
Mianem gatunku reality TV okreslity rowniez Murray 1 Laurie Ouellette (2009), ktore
zdefiniowaly go jako: ,,bezkompromisowo komercyjny, ktorego spojno$¢ wynika nie tyle
z regul estetycznych czy niezmiennych zasad, co z potaczenia popularnej rozrywki
z samos$wiadomym dazeniem do przedstawiania rzeczywistosci” (s. 3). Wskazywaly, ze jego
glowna cechg jest interaktywnos¢, ktéra polega na obiecywaniu przez producentéw widzom
»autentycznosci” 1 jej przyjmowaniu lub kwestionowaniu przez odbiorcow (Murray

1 Ouellette, s. 6).

1 Obrazowe poréwnanie zasugerowata takze Elizabeth A. Gailey, ktéra reality TV pordwnywata do ,,mutujgcego
wirusa” (2007, s. 108).
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Za gatunek reality TV uznaje takze Jon Kraszewski (2017), ktéry opisat go jako:
,programy, ktére pokazuja prawdziwych ludzi (niewyszkolonych i/lub niezrzeszonych
w zwiazkach zawodowych aktorow) w prawdziwych miejscach (nie w studiu telewizyjnym)
funkcjonujacych w sytuacjach, ktére przypominajg ich prawdziwe zycie lub w sytuacjach, ktore
zostaly skonstruowane przez producentéow telewizyjnych” (s. 15). Opisal go rowniez poprzez
wskazanie na fakt, ze telewizja rzeczywistosci nie ,,jest prawdziwa”, chociaz wystepuja w niej
»prawdziwi ludzie”. Okreslal bowiem, ze tego typu programy, z uwagi na ich sposéb produkcji
(w tym polityke castingowg) nie pokazujg rzeczywistosci, ale dokonuja jej ,konstrukcji”
(Kraszewski, s. 17).

Badacz wskazal takze na osiem ram analitycznych, przez ktore badacze analizujg reality
TV. Ich przywotanie autorka pracy uznaje za zasadne, poniewaz z jednej strony dowodza
wielosci obszarow zwigzanych z telewizja rzeczywistosci, jak i1 posrednio wskazuja na
jej cechy.

Kraszewski (2017) wyrdznik:

(1) neoliberalizm (tj. sposéb, w jaki telewizja reality oferuje obywatelom narzedzia
do unikania ryzyka, domagania si¢ osobistej odpowiedzialno$ci i niepolegania na
pomocy rzadu); (2) reklame (tj. sposdb, w jaki telewizja reality coraz czeSciej
zawiera elementy public relations i reklamy); (3) interaktywnos$¢ (tj. w jakim
stopniu telewizja reality pozwala na uczestnictwo widzow w wigkszym stopniu niz
inne gatunki, a nastgpnie w jakim stopniu czyni ten gatunek demokratycznym lub
kontrolowanym przez korporacje); (4) realizm (tj. w jakim stopniu wymy$lone
sytuacje w telewizji reality moga sprawi¢, ze bedzie ona zgodna z estetyka
realistyczng 1 w jakim stopniu filmowanie zwyklych ludzi w telewiz;ji reality jest
zwigzane z tradycjami dokumentalnymi); (5) podgladactwo (tj. sposob, w jaki
estetyka 1 technologie w programie pozycjonuja czlonkéw widowni jako
podgladaczy); (6) zwyczajnos¢ (tj. sposob, w jaki zwykli ludzie sg przedstawiani
1 kreowani na gwiazdy tego gatunku); (7) globalizm (sposéb, w jaki formaty
telewizyjne reality kraza po calym $wiecie 1 sa odpowiednie dla okreslonych
kontekstow krajowych 1 lokalnych); oraz (8) rdézne sposoby teoretyzowania
na temat plci, rasy i klasy. (s. 20)

June Deery, uznajac reality TV za gatunek, dokonata jego bardzo szczegodtowej
charakterystyki. Wskazala na kilka sposobdéw jego definiowania oraz powigzania z innymi
gatunkami. Stwierdzita, ze: ,klasyfikuje cala »reality TV« jako forme »rozrywki opartej

na faktach«, oznaczajaca programy, ktore przedstawiajg rzeczywisto$¢, ale nie koncentruja si¢
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na informacjach lub naukowej weryfikowalnosci” (Deery, 2012, s. 6). Opisujac ten gatunek,
wskazywata na okre§lenie inscenizowana aktualnos¢ (ang. staged actuality) i zaznaczala,
ze reality TV jest swoista mieszkanka fikcji i realnego zycia (Deery, s. 5-6). W 2015 roku
zaproponowatla nastepujacg definicje telewizji rzeczywistosci, wskazujac, ze sg to: ,,wczesniej
zaplanowane, ale w wigkszo$ci pozbawione scenariusza programy z nieprofesjonalnymi
aktorami w niefabularnych scenariuszach” (Deery, s. 11). Jednocze$nie zaznaczata, ze w jej
ocenie telewizja rzeczywisto$ci moze by¢ traktowana nie tylko jako gatunek, ale rowniez jako
,,Spos6b tworzenia telewizji”®* o okreslonych cechach, takich jak: ,(1) zwykli ludzie;
(2) rzeczywiste wydarzenia; (3) uczestnictwo; (4) interaktywnos$¢” (Deery, s. 14). Wskazata tez,
w jakich obszarach reality TV pokrywa si¢ z innymi, wczesniej istniejagcymi gatunkami,

co takze umozliwia — w ocenie autorki pracy — pelniejsza jego charakterystyke. W sposob

193,

graficzny zwiazki migdzy r6znymi gatunkami ukazano na rysunku 1

Rysunek 11

Naktadanie si¢ reality TV i innych gatunkow wedtug J. Deery

Zrédto: thumaczenie whasne, za Deery, 2015, s. 12.

62 Poprzez opis sposobu produkcji reality TV probowal tez charakteryzowaé Richard Kilborn. Jego powstata
w 1994 roku definicja byta w XXI wieku przywotywana przez innych autorow (np. Van Bauwel i Carpentier,
2010). Kilborn wskazat, ze: ,,Programy reality show obejmuja (a) nagrywanie »z r¢ki«, czgsto przy uzyciu lekkiego
sprzetu, wydarzen z zycia osob lub grup, (b) probe symulacji takich rzeczywistych wydarzen poprzez roézne formy
dramatycznej rekonstrukcji oraz (c) wiaczenie tego materiatu, w odpowiedniej formie montazowej, do atrakcyjnie
opakowanego programu telewizyjnego, ktory mozna promowac dzigki jego »realnosci«” (Kilborn, 1994, s. 423,
za: van Bauwel i Carpentier, 2010, s. 11).

% Na cechy laczace sport i telewizje rzeczywistoéci wskazywali takze Hill (co opisywano w Rozdziale 2) oraz
Geoff King. Drugi z autoréw zauwazal, ze taczacymi te cechy gatunkami s3: ,,autentyczno$¢” ,rywalizacja”
1,,umiejetnosci (talent)” (King, 2005, s. 13).
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Deery (2015) znaczaco akcentowata role reality TV, wskazujac, ze: ,,Niektore formaty
(...) odniosty najwiekszy sukces w historii telewizji i sg znaczace zar6wno ze wzgledu na swoj
krajowy, jak i globalny zasieg. (...) producenci reality TV zmienili charakter telewizji i [obecnie
— przyp. AK] dorasta pokolenie widzow, ktorzy uwazajg telewizj¢ bez scenariusza za normeg”
(s. 10). Opisywala ja réwniez jako zjawisko, ktore ,przeksztalcito kulture telewizji”
i zapoczatkowalo ,,zmiany w praktykach produkcyjnych, uczestnictwie podmiotow i relacji
tekstu z publicznoscig” (Deery, s. 14). Badaczka wskazywata tez na sil¢ oddzialywania
programéw reality TV poprzez scharakteryzowanie zachowan jej odbiorcow, ktorzy — jak
opisywata — nie tylko ogladajg tego typu programy, ale rozmawiajg o nich, piszag w mediach
spotecznosciowych lub szukaja dodatkowych informacji (Deery, s. 14). Stwierdzata, ze dla
niektorych odbiorcow telewizja rzeczywistosci ,stala si¢ juz sposobem na ogladanie lub
dos$wiadczanie prawdziwego zycia (...) jak wtedy, gdy kto§ méwi o swoim wilasnym
doswiadczeniu »To jest jak reality TV!«” (Deery, s. 7).

Do przemyslen Deery odwotywatl si¢ Michael Lovelock, ktory wskazywal, ze cho¢
zgadza si¢ z wickszoscig obserwacji tej badaczki, to w jego ocenie wszystkie programy
telewizji rzeczywisto$ci maja jedng, wspolng ,,nadrzgdng cechg tekstualng”. Jest ona zwigzana
z tzw. imperatywem autentycznos$ci, ktory w kregu zainteresowan, zaréwno badaczy mediow,
jak 1 odbiorcow programéw reality TV (oraz ich uczestnikow) stawia pytania o to, co dzi$
oznaczajg pojecia takie, jak: ,,autentyczny”, ,rzeczywisty’ lub ,,bycie sobg” (Lovelock, 2019,

s. 8). Badacz wskazat na cztery sub-formy reality TV, ktore scharakteryzowano w tabeli 33.

Tabela 33

Cztery sub-formy reality TV wskazane przez M. Lovelocka

Sub-forma Charakterystyka

,»W formatach typu intymni nieznajomi, grupy uczestnikow, ktorzy (zazwyczaj)
nigdy nie spotkali si¢ przed programem, mieszkaja (i/lub czasami pracuja) razem
w Srodowisku wyraznie skonstruowanym w celu realizacji programu. (...)

format typu intymni Miejsce [rozgrywania programu — przyp. AK] (...) funkcjonuje jako przestrzen

?;Z“?;(Zn’;me strancers silnie zmediatyzowana (zwykle 24-godzinnym nadzorem) i odcigta od $wiata
foni.ats) & (...) zaposredniczone s$rodowiska tych programéw dziataja, aby wydoby¢

i zamanifestowaé autentyczne ja uczestnikow, autentyczno$é, ktora jest zwykle
kodowana poprzez wybuchy i artykulacje afektu i emocji przez cztonkdéw obsady
i miedzy nimi”

»Programy typu talent show (...) maja strukture konkurséw opartych na jakiej$
formie talentu (...), uczestnicy sg przedstawiani jako urzeczywistniajacy
i potwierdzajacy wrodzony (a tym samym autentyczny) talent (...) po drugie,
emocjonalne turbulencje wynikajace z napigtego kontekstu zaposredniczonej
rywalizacji sa wykorzystywane jako spektakle pozornej autentycznosci
afektywne;j”

reality talent show
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programy typu
metamorfozy
(ang. makeover shows)

»uczestnik o pozornie niedoskonatej cielesnosci przechodzi fizyczna
transformacj¢, wspomagany i wspierany przez zespot ekspertow”

,»t0 najnowsza historycznie podforma reality TV, ktora pojawila si¢ okoto 2007

docusoaps
P roku”

Zrodlo: thumaczenie wlasne, za Lovelock, 2019, s. 8—11.

Za gatunek reality TV uznaje tez Fenton Bailey (2023) — wielokrotnie nagradzany rezyser,
ktory podkreslat jego znaczenie, wskazujac, ze ,,zrobit z telewizjg to, co rap zrobit z rock and
rollem — przejat go 1 wymyslil na nowo” (s. 16). Co znaczace wobec podejmowanego
w poprzednim podrozdziale watku seksualizacji, zauwazal réwniez, ze reality TV ma silne
zwigzki z pornografig. Przypominal, Ze jeden z najpopularniejszych programéw, czyli
»Z kamerag u Kardashianow” rozpoczat si¢ od ,kontrolowanego wycieku” seks-tasmy
do internetu (Bailey, s. 18).

Do dyskusji o cechach, jak i sposobie definiowania reality TV szeroko odnosita si¢
wspomniana juz Kavka. Wskazywala, ze: ,,termin ten odnosi si¢ do pozbawionych scenariusza
programéw z nieprofesjonalnymi aktorami obserwowanymi przez kamery w uprzednio
skonfigurowanych $rodowiskach” (Kavka, 2012, s. 5). Réwnocze$nie zaznaczata, ze w jej
ocenie, jest to gatunek, ktorego jednak nie da si¢ w pelni zdefiniowac, ani wskaza¢ zamknigtego
katalogu jego cech, poniewaz z zatozenia jest on ,,stale w ruchu” (Kavka, s. 7-8). W istotny
sposob opisywata go tez w 2005 roku, uzywajac okreslenia zaposredniczona intymnosé (ang.
mediated intimacy). Autorka uznaje je za niezwykle trafne 1 uwaza, Ze wymaga ono szerszej
charakterystyki, zwlaszcza ze badaczka skonstruowala je, odnoszac si¢ do programoéw
randkowych 1 wskazujac, ze mitos¢ oraz reality TV maja cechy wspolne. W swojej analizie
bazowala na popularnych Owcze$nie programach ,,The Bachelor” i ,Joe Millionaire”.
Stwierdzata, ze zar6wno w przypadku milosci, jak 1 telewizji rzeczywistosci sednem obu tych
zjawisk sg uczucia. W drugim przypadku zZywione, w jej ocenie nie tylko przez odbiorcow, ale
rowniez uczestnikow programéw reality TV. Wskazywata, ze w przypadku tego typu
programow ,uczucie gwarantuje rzeczywisto$¢, a rzeczywisto$¢ uzasadnia uczucie”
1 stwierdzata, Ze reality TV jest ,,zar6wno fascynujace, jak i niepokojace, poniewaz programy
te za pomocg zaposredniczonej intymno$ci zacieraja niegdy$ wyrazng granice migdzy
spektaklem a doswiadczeniem, miedzy inscenizacja a rzeczywistoscig” (Kavka, 2005, s. 95).
Zaznaczala, ze owa ,,intymno$¢” jest zaposredniczona dla widzow poprzez ekran telewizora,
za$ dla uczestnikow poprzez fakt, ze w trakcie wystgpu w programie ,,muszg najpierw zrobi¢
tak, jakby czuli” (Kavka, s. 95). Wyjasniata, ze emocje, czy tez afekt (bo to pojecie badaczka

preferowata) odczuwaja zardwno uczestnicy, ktorzy moga np. kocha¢ innego bohatera
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programu, jak 1 widzowie, ktorzy potrafig silnie emocjonalnie reagowac¢ na uczestnikéw i ich
zachowania (Kavka, s. 95).

Kavka (2005) odnosita si¢ rowniez do kwestii tzw. podgladactwa (czyli
scharakteryzowanego w Rozdziale 2 zjawiska medialnego wojeryzmu) w tego typu programach
1 wskazywata, z czym réwniez zgadza si¢ autorka pracy, ze podczas ogladania telewizji
rzeczywistosci ,,zamiast by¢ podgladaczami scen z jacuzzi, jeste$my podgladaczami emocji —
ale w rownym stopniu ich uczestnikami, wciaggnigtymi przez to, co nazywamy afektem
intymnosci” (s 96). Tym samym uznawatla, ze widzowie sg wspoluczestnikami wydarzen
rozgrywajacych si¢ w programie. Stwierdzala, ze wspotczesna telewizja rzeczywistosci z jedne;j
strony ,,symuluje”, a z drugiej — ,,stymuluje intymno$¢”. Co wazne, podkreslata, ze ta
intymnos$¢ jest prawdziwa, bo Dbazuje na rzeczywistych emocjach 1 uczuciach
(Kavka, s. 96-97).

Mechanizm oddzialywania romantycznych i popularnych programoéw, ktoére okreslita
mianem intymnych nieznajomych (z jej okreslenia w 2019 roku korzystat Lovelock) Kavka
(2005) wyjasniata nastepujaco: ,,Przedstawienie milosci generuje efekty mitosci, tak jak
przedstawienie rzeczywistosci generuje efekty rzeczywisto$ci. Podobnie, jako widzowie
zaangazowani, jesli nie w seks, to w mito$¢ z grupa, my réwniez czujemy si¢ wciggnieci przez
przedstawienie mitosci i reagujemy afektywnie” (s. 97). Role producentow telewizyjnych
w przypadku tego typu programow badaczka pordéwnata do roli ,,wiejskiej swatki”, a takze
wskazywala, ze widzowie tak silnie angazuja si¢ w tego typu tresci, gdyz umozliwiaja im one
dokonywanie ocen i 0sagdoéw bez ponoszenia zadnych konsekwencji (podkreslata, Ze nie jest
w tym przypadku nawet istotne, czy widz ocen¢ wyraza glosujac, czy nie ma takiej
mozliwosci). Dodawata, co w ocenie autorki pracy silnie koresponduje z jedng z podstawowych
motywacji odbiorcow do uzytkowania medidow, czyli poszukiwaniem towarzystwa,
ze widzowie dokonuja osadow bioracych udziat w programie bohaterow i ich zachowan, by
po6zniej moc dyskutowac o nich z innymi (Kavka, s. 100).

Podobny sposob postrzegania programéw reality TV zaprezentowaty Helen Wood
1 Beverley Skeggs, ktore stwierdzily, Ze ten typ programéw stanowi swoiste ,,rozszerzenie sfery
spotecznej/publicznej” dla swoich widzow. Wskazywaty, ze ogladanie programow telewizji
rzeczywistosci jest tak silnym do$wiadczeniem dla odbiorcow, poniewaz ich tres¢ stanowi
»zestaw bezposrednich momentéw afektywnych, poprzez ktére widzowie doswiadczaja
1 lokuja si¢ w rozwijajacym si¢ dramacie” (Wood 1 Skeggs, 2011, s. 104). Badaczki zauwazatly
tez, ze tego typu programy angazuja swoich odbiorcow w wydawanie osadéw moralnych

(Wood i Skeggs, s. 104).
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Wsérod autorow, ktorzy w istotny sposob podjeli si¢ rozwazan na temat telewizji
rzeczywisto$ci oraz jej znaczenia warto wskaza¢ roéwniez na: Leigh H. Edwards (2013),
Guntera (2014), Brend¢ Weber (2009, 2014), Jay’a Davida Boltera (2005) oraz Dana A. Hellera
(2007). Pierwsza z badaczy w 2013 roku pisata o ,,triumfie »reality TV«” 1 wskazywata na dwa
kluczowe czynniki jej popularnos$ci. Jako pierwszy wyroznila jej innowacyjnos¢ i przenoszenie
tresci z telewizji na inne platformy (np. do aplikacji). Jako drugi — fakt, ze ,,silnie przedstawia
ona gléwne obawy epoki, (...) napigcia zwigzane z podstawowymi jednostkami spolecznymi,
takimi jak amerykanska rodzina” (Edwards, 2013, s. 1). Zauwazala, ze telewizja rzeczywistosci
nie tylko odzwierciedla aktualne problemy i przekonania dominujace wsréd cztonkow
widowni, ale ,,pomaga je ksztattowac”. Wskazywata tez, ze odbiorcy sg zachecani do tworzenia
silnych, emocjonalnych relacji z bohaterami programéw reality TV (Edwards, s. 1-3). Gunter
natomiast wyroznit dwie kluczowe cechy programéw telewizji rzeczywistosci, czyli
ukazywanie sytuacji, ktore obejmuja nagrywanie w stylu fly-on-the-wall oraz rywalizacje.
Zaznaczal, ze uczestnicy tego typu programow rywalizuja nie tylko o nagrody finansowe, ale
réwniez prace, karierg lub mozliwo$¢ ekspozycji (Gunter, 2014, s. 1). Weber (2009) podkreslata
potrzebe prowadzenia medioznawczych badan nad przekazami telewizji rzeczywisto$ci,
stwierdzajac, ze wplywa ona na ksztaltowanie ,,dyskursu na temat tozsamosci” (s. 29).
Badaczka opisywala tez zwiazki pomiedzy telewizja rzeczywistosci i stereotypami plciowymi.
Wskazywata, ze z uwagi na swoje postrzeganie przez odbiorcoOw (jako niewymagajacej
rozrywki) programy reality TV, uznawane przez nig za czg¢s¢ ogolnoswiatowej kultury, moga
w niemalze niekontrolowany sposob przekazywa¢ rozne wartoSci 1 normy, w tym
te oSmieszajgce kobiety (Weber, 2014, s. 2-3). Bolter, skupiajac si¢ na odbiorcach telewizji
rzeczywistosci, juz w 2005 roku zauwazat, ze pragng oni by¢ uczestnikami ,,spektaklu czasu
rzeczywistego”, ktéry ma dramatyczny przebieg. W zwigzku z tym programy reality TV bazuja
na ,,uczestnictwie widzé6w w dramacie napisanym dla uczestnikdw przez produkcje” (Bolter,
2005, s. 11-12). Heller, ktoéry skupial si¢ na programach dotyczacych metamorfoz, zaznaczat,
ze w pewnym stopniu wszystkie produkcje telewizji rzeczywistosci, ktore w jego ocenie
,opanowaty” amerykanska telewizje, bazuja na idei metamorfozy. Wskazywal, ze w ramach
telewizji rzeczywistosci przeksztalcane sg nie tylko wnetrza, ale tez ciata uczestnikow (np.
podczas operacji plastycznych), a zwykli ludzie sg zmieniani w celebrytéw (Heller, 2007, s. 2).
Dodawat, ze reality TV, poprzez swoje tresci, wplywa takze na ,,dynamike intymnosci,
heteroseksualnych zalotow i zycia rodzinnego™ (Heller, s. 2).

Jako gtéwng site w kulturze telewizyjnej XXI wieku programy reality TV opisywaty
Anita Biressi i Heather Nunn (2005), ktore stwierdzaty, ze ,,zmodyfikowaty one kulture
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medialng” (s. 10). Wskazywaly, ze wplywaja na swoich odbiorcow poprzez
,rozpowszechnianie wytycznych dotyczacych zycia, z ktérych wszyscy (czasami) musimy si¢
uczy¢ i ktérych musimy przestrzega¢” (Biressi i Nunn, s. 10). Podkreslaty, ze tresci
przekazywane w tego typu programach oddziatujg na widzow silniej niz te, ktore oferowaty im
tradycyjne programy edukacyjne (Biressi i Nunn, s. 11). Wskazujac na fakt, ze telewizja
rzeczywistosci tworzy ,reprezentacj¢ codziennosci”, okreslily ja rowniez mianem ,,narzedzia
reprezentacji zwyktych ludzi” (Biressi i Nunn, s. 245).

Interesujaca rame¢ poznawcza dla wyjasnienia fenomenu reality TV zaprezentowal Mark
Andrejevic, ktory wskazal, ze telewizja rzeczywistosci jest ,,forma produktywnego nadzoru”,
ktoéry opisat jako jeden z dwoch rodzajéw interaktywnos$ci wystepujacych w ramach tego typu
programéw. Pierwszym z nich jest tzw. interaktywno$¢ uczestniczaca, druga — wskazany
produktywny nadzor. Badacz wyjasniat, ze producenci mamig widzo6w wizjg stania si¢ przez
nich wspotuczestnikami show, ktorzy otrzymaja czg$ciowa kontrolg nad programem.
Stwierdzal, ze widzowie w zamian za to niejako ,,ujawniaja siebie” (Andrejevic, 2004, s. 1-3).
W podobny sposob role reality TV postrzegal Gareth Palmer, ktoéry wskazywat, ze zostata ona
uksztattowana przez tzw. kultur¢ nadzoru. Stwierdzal, Ze ten typ telewizji stworzyt ,,nowy styl
zycia” (Palmer, 2008, s. 7). W innym z tekstow zaznaczal, ze programy telewizji rzeczywistosci
rozwijaja tzw. przemyst leku. Wyjasnial, ze wspoéiczesnie ludzie czujg si¢ coraz bardziej
niepewni, jacy powinni by¢, a programy reality TV odpowiadajg im na to pytanie (Palmer,
2011, s. 76).

Wobec podjetego w pracy tematu wskaza¢ nalezy rowniez na sygnalizowane juz,
1 powigzane z opisywanym w Rozdziale 2 problemem medialnego zaangazowania, wyzwania
stojace przed odbiorcami telewizji rzeczywistosci. Tych, trafnie w ocenie autorki pracy,
Katherine Sender okres$lita uzywajac przymiotnika ,refleksyjni” na opis ich aktywnosci,
a przywotywana wielokrotnie Hill stwierdzata, ze wykonuja oni tzw. pracg gatunkowa. Sender
w 2012 roku wskazywata, ze widzowie programow reality TV sg aktywni oraz refleksyjni, co
powoduje, ze badacze mediow powinni z jednej strony ,,pozby¢ si¢ fantazji, ze moga uzyskac
przejrzyste zrozumienie tego, co robig oni z tekstami” (s. 191), z drugiej za$§ powinni
poszukiwac odpowiedzi na pytanie: ,,jak »aktywni odbiorcy« ksztattuja to, co z nich uzyskujg”
(s. 191).

Hill w 2007 roku wskazata na zjawisko pracy gatunkowej (ang. genre work) widzow,
ktore scharakteryzowata nastepujaco: ,,obejmuje wiele tryboOw zaangazowania. Jest to praca
polegajaca zar6wno na zanurzeniu si¢ w ogladaniu gatunku, jak 1 refleksji nad tym

doswiadczeniem” (s. 84). Zauwazala, ze podczas ogladania nowego programu widz wykonuje
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pracg, polegajaca na zestawieniu nowych tresci ze swoja dotychczasowa wiedzg
i doswiadczeniami. Wskazywata, ze gdy widzowie ,,0gladaja, omawiajg i zastanawiajg si¢ nad
treSciami opartymi na faktach, dostosowuja podstawowe elementy gatunkéw do czego$
znacznie potezniejszego niz ich pierwotne sktadniki. (...) sa alchemikami, przeksztatcajacymi
gatunki oparte na faktach w do§wiadczenia kulturowe i spoteczne” (Hill, s. 84). Podkreslata, ze
elementami pracy gatunkowej widzow sg réwniez ich rozwazania na temat ,,faktyczno$ci”
prezentowanych tre$ci oraz refleksje dotyczace ich samych. W efekcie Hill, odnoszac si¢ do
roli publicznos$ci programow reality TV, opisala podwojng nature¢ odbiorcow tych tresci jako:
swiadkéw (lub obserwatordw) i interpretatorow. Jak bowiem wyjasniata: ,,do§wiadczamy
ogladania (...), a jednocze$nie zauwazamy, ze (...) ogladamy (...) widz uczestniczy
w skonstruowanym rzeczywistym $wiecie programu, a takze zastanawia si¢ nad naturg tego
Swiata i tym, jak zostal on zainscenizowany, aby$my mogli go oglada¢” (Hill, s. 89). Wskazanie
na role widzow jako interpretatorow spojnie — w ocenie autorki pracy — taczy rozwazania
dotyczace programow reality TV z teorig kodowania i dekodowania Halla oraz wskazaniami
Benshoffa, ze widzowie nieustannie ,,negocjuja z kazdym tekstem kultury”.

Autorka pracy, po przeanalizowaniu roznych podejs$¢ badaczy do reality TV, na potrzeby
swojej analizy uznaje, ze jest to gatunek, ktorego nie da si¢ jednoznacznie zdefiniowaé, ani
stworzy¢ zamknigtego katalogu jego cech, gdyz immanentnymi jego atrybutami sg zmiennos¢
i1dynamika. Na swoje potrzeby okresla go natomiast w dwojnaséb: jako rodzaj
zaposredniczonej intymnosci, o ktorej pisala Kavka, a takze w bardzo obrazowy sposob jako
oswojong hydre. W drugim przypadku autorka nawigzuje do terminu zaproponowanego przez
Hill, ktéra reality TV opisala jako ,,zdziczaly gatunek”, i uznaje, ze jest on rodzajem swoistej
hydry — mitycznego potwora®, ktéremu w miejsce jednej odcietej glowy wyrasta kilka nowych
(tak jak w miejsce jednego programu reality TV pojawia si¢ kilka kolejnych, czgsto o nowych
cechach), ktory jednak zostal oswojony. Zaréwno przez producentow, jak 1 widzoéw
dokonujacych nieustannej interpretacji 1 negocjacji z treSciami zaliczanych do niego
programéw. Owe oswojenie nie oznacza jednak, ze programy reality TV sg nieszkodliwe dla
odbiorcéw. Biorac pod uwage fakt, ze kultywuja one dominujacy obraz $wiata (w tym
np. stereotypy na temat rdél plciowych) moga one szkodliwie oddzialywa¢ na widzow.
W zwigzku z tym oraz wobec manifestowanej przez zagranicznych autorow roli telewizji
rzeczywistosci, autorka niniejszej pracy uznaje, ze badanie jej przekazoéw (w zakresie roznych

aspektow, w tym kultywowanej w nich wizji rzeczywistosci oraz zaangazowania ich

% Sile oddzialywania reality TV swoja ksigzke poswiecit takze pisarz Lucas Mann. W bardziej publicystycznej
formie porownywat oddziatywanie tego gatunku na widzoéw do ,,poparzenia” i ,,zniewolenia” (Mann, 2018).
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odbiorcow) jest jednym z najwazniejszych, o ile nie najwazniejszym zadaniem wspoétczesnych
medioznawcow. Dlatego tez w dwodch kolejnych rozdziatach zostanie scharakteryzowane oraz
przeanalizowane medialnego zaangazowanie odbiorcow programu ,Hotel Paradise”.
Wskazane show stanowi typowy przyktad programu zaliczanego do telewizji rzeczywistosci,
a jego popularno$¢ wymaga pochylenia si¢ nad jego cechami strukturalnym, ideologicznym

1 sposobem oddziatywania na widzow.
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Rozdzial 4 — Cechy strukturalne i ideologiczne polskiej wersji

programu ,,Hotel Paradise”

Jak wskazano we Wstepie do pracy, autorka zdecydowata si¢ szczegdtowo zbadac cechy
strukturalne i ideologiczne polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”. Ich badanie wpisuje si¢
w analize¢ problemu medialnego zaangazowania, poniewaz wskazany program, nalezacy do
gatunku reality TV, moze w znaczacy sposéb pobudza¢ zaangazowanie odbiorcoOw. Analiza
cech strukturalny umozliwia wyrdznienie tych, ktore stymulujg zaangazowanie i sprzyjaja m.in.
tworzeniu relacji paraspotecznych migdzy bohaterami show a jego odbiorcami, a badanie cech
ideologicznych wpisuje si¢ w dyskusj¢ o skutkach zaangazowania, sposobie dekodowania
tresci 1 oddziatywania medidw na odbiorcow. Wybor polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”
do badan zostal podyktowany wieloma czynnikami. Po pierwsze cieszy si¢ on duza
popularnos$ciag w Polsce — dane dotyczace jego ogladalnosci zostang przytoczone w dalszej
czesci rozdziatu. Po drugie wskazany tytul nie byl dotychczas przedmiotem analiz polskich
medioznawcoOw (a rowniez nie doczekat si¢ szerszej analizy w §wiatowym pisSmiennictwie). Po
trzecie wybor tego programu, a nie rownie popularnego i podobnego do niego show ,.Love
Island”, zostal podyktowany faktem, ze autorka pracy uzyskata mozliwo$¢ przeprowadzenia
wywiadu poglebionego z rezyserem programu ,,Hotel Paradise” — Labgdzkim, co znaczaco
poszerzyto i uzupetnito spektrum jej analizy. Dodatkowo producenci programu ,,Love Island”
zdecydowali si¢ zrobi¢ przerwe w jego emisji 1 jesienig 2024 roku nie wyemitowano nowego
sezonu, a autorce pracy zalezato na zbadaniu kontaktow paraspotecznych pomiedzy bohaterami
show a jego odbiorcami, co wymagato krotkiego odstepu czasu migdzy zakonczeniem emisji
programu i badaniem. Wyniki zwigzane z zaangazowaniem odbiorcow ,,Hotelu Paradise” oraz
ich kontaktami paraspolecznymi z bohaterami najnowszego (stan na luty 2025 roku) sezonu
programu zostang zaprezentowane w Rozdziale 5.

Wobec powyzszego, w pierwszym podrozdziale zostanie scharakteryzowany program
,Hotel Paradise” — opisana jego historia, zalozenia oraz przytoczone dane dotyczace jego
ogladalnosci. W kolejnych podrozdzialach omodwione zostang dotychczasowe analizy

programu, opisana metodologia badan wtasnych oraz przedstawione ich wyniki i analiza.
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4.1. Program ,,Hotel Paradise” — charakterystyka

Pierwsza edycja programu ,,Hotel Paradise” (ang. Paradise Hotel) zostata wyemitowana
w Stanach Zjednoczonych Ameryki w 2003 roku. Program zrealizowata stacja FOX.
Co interesujace, wobec popularnosci formatu w innych krajach, w USA wyemitowano jedynie
jego trzy sezony — w 2003, 2008 oraz 2019 roku (Paradise..., 2019). Format stat si¢ natomiast
popularny w innych panstwach — wedtug informacji podawanych na stronie tvn.pl do 2020 roku
zrealizowano 56 jego edycji w 14 krajach (TVN, 2020).

Wsrod panstw, w ktorych zrealizowano lokalne edycje programu i zyskaty one duza
popularno$¢ (czego dowodzi m.in. liczba wyemitowanych sezondéw) wskazaé mozna
na panstwa skandynawskie: Danie®, w ktérej wyemitowano 21 sezonéw programu
(Paradise..., 2025); Norwegie, w ktorej wyemitowano 17 sezondéw programu (Paradise Hotel
(NO)..., 2025) oraz Szwecje, w ktorej réwniez wyemitowano 17 sezondéw programu
(Veckorevyn, 2024)%. Innym krajem, w ktorym show zyskato duza popularnos¢, jest Polska —
do stycznia 2025 roku wyemitowano jego 9 sezondéw — dane dotyczace ich ogladalnosci zostang
przytoczone po opisaniu zatozen programu.

Telewizja FOX oryginalng wersj¢ show na swojej stronie scharakteryzowata nastgpujaco:
Grupa singli dostaje szans¢ zycia: zameldowac¢ si¢ w ekskluzywnym tropikalnym
kurorcie 1 wymeldowac si¢ z duzymi pieniedzmi. Zanurzeni we wspaniatej scenerii,
ci nieznajomi sg otoczeni stoncem, zabawa i romansem — a wszystko to w otoczce
dzikiej rywalizacji. Raj nie jest gwarantowany... aby tam pozosta¢, potrzebna jest
strategia. Co tydzien uczestnicy gtosujg na jednego ze swoich wspotmieszkancow,
aby zrobi¢ miejsce dla nowego goscia. (FOX, b.d.)

W analogiczny sposob na stronie stacji TVN opisano polska wersj¢ show:

Zasady programu z pozoru s3 proste — uczestnicy muszg zrobi¢ wszystko,
by znalez¢ 1 rozkocha¢ w sobie partnera. A beda mieli na to zaledwie siedem dni.
Zadanie bedzie tym trudniejsze, ze co tydzien w Hotelu Paradise pojawiac si¢ beda
nowi lokatorzy, ktdrzy postaraja si¢ podbic serca tych, ktorzy juz w nim mieszkaja.
(...) Aby osiagna¢ cel, beda uwodzié, zawiera¢ sojusze i prowadzi¢ wyrafinowang

gre. Strategia i1 spryt, a moze lojalno$¢ 1 prawdziwe uczucie. (TVN, 2020)

%5 Wszystkie dane: stan na luty 2025 roku.

56 Warto wskaza¢, ze w kazdym z wymienionych pafistw — Danii, Norwegii oraz Szwecji — podjeto proby realizacji
alternatywnej wersji programu zatytulowanej ,,Paradise”, ktéora miata mie¢ bardziej inkluzywng forme, a jej
przygotowanie np. w Szwecji wynikato z oskarzania oryginalnej odstony programu o promocj¢ naduzyé
seksualnych i molestowania. W zmienionej wersji, ktora nie zyskata jednak wystarczajacej aprobaty publicznosci,
uczestnicy mogli m.in. faczy¢ si¢ w nicheteroseksualne pary oraz spa¢ w osobnych t6zkach (Digerstedt, 2022).
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W kazdym sezonie programu udzial bierze grupa singli, ktorzy, by pozosta¢ w tytutowym
raju, muszg taczy¢ si¢ w pary (single odpadaja z programu podczas cyklicznego Rajskiego
Rozdania). Pozostanie w parze, umozliwia przetrwanie w programie, w ktorym uczestnicy
musza rowniez wykonywac réznego typu, zlecone im przez produkcje, zadania — np. rywalizujg
w quizie wiedzy lub w wyzwaniach zwigzanych z aktywno$cig fizyczng. W nagrodeg
za poprawne wykonanie zadania uczestnik lub para (zaleznie od zalozen konkurencji)
otrzymuja nagrody — od mozliwos$ci pdjs$cia na randke, po szans¢ na zmiang partnera, a nawet
mozliwos¢ zablokowania innej pary lub immunitet, ktory gwarantuje pozostanie w programie.
Co istotne, uczestnicy muszg nie tylko znalez¢ lojalnego partnera, ktéry wybierze ich podczas
Rajskiego Rozdania, ale réwniez zyska¢ sympati¢ pozostalych czionkow grupy. Niekiedy
zyskuja oni moc wyeliminowania wybranej osoby lub pary, po drugie, decyduja oni, ktére dwie
pary znajda sie w finale oraz ktéra z nich stanie na tzw. Sciezce Lojalnosci. Ostatni ze
wskazanych elementéw programu powoduje, zZe jest on nie tylko randkowym show, ale réwniez
rozgrywka strategiczng. W ostatnim odcinku kobieta i mezczyzna, ktdrzy jako para zyskali
najwicksza sympati¢ uczestnikow i1 wygrali dang edycje ,,Hotelu Paradise”, staja przed
wyborem, czy istotniejsze sg dla nich mito$¢, czy pienigdze.

Finatowy etap programu jego producenci opisuja nastgpujaco:

uczestnicy staja naprzeciwko siebie, trzymajac w rekach Ztotg Kule. Kazde z nich
co minutg stawia jeden krok, stapajac po polach, na ktéorych oznaczone sg rézne
sumy pieni¢edzy. Oboje kieruja si¢ do pola oznaczonego kwotg 100 tys. zlotych.
W tym czasie moga rzuci¢ kule na dowolnym polu i zdoby¢ wskazane przez nie
pieniadze albo doj$¢ do ostatniego pola 1 wybra¢ mitos¢. Jesli zadne z nich nie rzuci
Ztota Kula, podzielg si¢ nagroda po potowie. (Wolniewicz, 2023)

Uczestnik, ktoremu zalezy na zyskaniu calej mozliwej kwoty za wygrana, musi wigc
przekonac¢ swojego partnera o szczerym uczuciu lub przyjacielskiej lojalnosci — tak, by ten nie
rzucit kulg wczesniej, a on mogt upuscic€ ja na polu z kwotg 100 tys. ztotych. W zwigzku z takim
sposobem rozgrywania finalowego etapu show jego uczestnicy musza rowniez tratnie okreslic,
czy partner jest wobec nich lojalny — jesli uznajg, Zze nie, to musza poprawnie oszacowac,
w ktorym momencie rzuci on kulg i go w tym uprzedzic.

W zwiazku z tym, Ze autorka pracy zdecydowata si¢ zbada¢ polska odston¢ programu,
to ona zostanie szczegdtowo scharakteryzowana. W pierwsze] kolejnosci (tabela 34)
przytoczone zostang informacje formalne dotyczace edycji show (wyemitowanych do stycznia

2025 roku), w tym dane na temat ich $redniej ogladalno$ci w pasmie telewizyjnym.
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Tabela 34
Polskie sezony programu , Hotel Paradise” — data emisji, liczba odcinkow i srednia

oglgdalnos¢ w pasmie telewizyjnym

Sezon Liczba Czas trwania Srednia ogladalnosé
odcinkow w TV®

1 40 24 lutego — 17 kwietnia 2020 704 tys. widzow
2 48 31 sierpnia — 19 listopada 2020 637 tys. widzow
3 60 22 lutego — 3 czerwca 2021 651 tys. widzow
4 60 30 sierpnia — 6 grudnia 2021 509 tys. widzow
5 60 21 lutego — 2 czerwca 2022 428 tys. widzow
6 60 29 sierpnia — 18 listopada 2022 403 tys. widzow
7 48 25 maja — 11 sierpnia 2023 340 tys. widzow,
8 40 4 marca — 14 maja 2024 383 tys. widzow
9 48 26 sierpnia — 30 pazdziernika 2024 412 tys. widzoéw

Bonusowy

ALl Stars 24 25 maja — 11 sierpnia 2023 284 tys. widzow

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zamieszczone w tabeli 34 dane §wiadcza o relatywnie duzej i statej grupie odbiorcow
wskazanego programu, ktory od pierwszego sezonu stat si¢ hitem stacji TVN7. Po zakonczeniu
emisji debiutanckiej edycji Katarzyna Mazurkiewicz (szefowa stacji) wskazywata w mediach,
ze ,»Hotel Paradise« to niekwestionowany sukces Sidodemki! (...) w pasmie nadawania
w grupie komercyjnej awansowaliSmy do wielkiej czworki” (Kurdupski, 2020a). W 2021 roku,
podczas emisji trzeciego sezonu programu, portal Press podkreslal tez, ze show znaczaco
podniosto znaczenie stacji TVN7 1 wptynelo na skale jej udziatow w rynku. Zauwazano, ze
»W grupie komercyjnej TVN Siedem osigga 9,25 proc. udzialu w rynku — wigcej
od TVP 1 (5,26 proc.) i niewiele mniej niz Polsat (9,94 proc.). TVP 2 ma wtedy 13,64 proc.,
a TVN - 10,68 proc.” (KOZ, 2021).

7 Dane o $redniej ogladalno$ci zaczerpnieto z informacji publikowanych w sieci (Kurdupski, 2020a, 2020b,
2022a, 2022b, 2023); (MK, 2021a, 2021b); (jsx, 2024); (MNIE, 2023); (KML, 2024).
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W kontekscie podjetego w pracy problemu medialnego zaangazowania nalezy rowniez
wskaza¢, ze odcinki programu emitowane sg niemalze codziennie (najczesciej od poniedziatku
do czwartku), co takze umozliwia odbiorcom czgstszy i bardziej intensywny kontakt
z bohaterami programu 1 powinno wplywac na sil¢ ich zaangazowania oraz sil¢ tworzonych
przez nich relacji paraspotecznych.

Co istotne, przytoczone w powyzszej tabeli dane o $redniej ogladalnosci show odnosza
si¢ jedynie do odcinkéw emitowanych w regularnym pasmie telewizyjnym i nie obejmuja
danych o ogladalnosci programu w serwisach streamingowych Player oraz Max. Wedhug
informacji publikowanych przez stacje¢ TVN, program we wskazanych serwisach zajmuje
czolowe pozycje i1 cieszy si¢ duza popularno$cig. Niestety — w tym przypadku nie sg
publikowane oficjalne i1 szczegdtowe dane. Przytoczy¢ mozna natomiast informacje prasowe
oraz marketingowe stacji, ktora informowata np., ze piaty sezon programu zajmowal czotowa
pozycje w serwisie Player.pl.

Biuro prasowe TVN Grupa w 2022 wskazywato tez, ze program:

uplasowat si¢ rowniez w TOP 3 najlepiej pozyskujacych formatow w serwisie tej
wiosny. (...) niezmiennie utrzymuje pozycje lidera w kategorii reality oraz szerzej —
w catej grupie programéw rozrywkowych wiosennej ramowki. (...) cieszy si¢
niestabnaca popularnoscia 1 angazuje znaczng cz¢$¢ bazy Playera. W trakcie emisji
odcinkéw premierowych co tydzien po format przychodzito nawet do 30 proc.
uzytkownikow aktywnie korzystajacych z serwisu Player. (Kurdupski, 2022a)

W 2021 roku na tamach portalu Spider’s Web informowano, ze program ,,Hotel Paradise”
w Playerze uplasowat si¢ na czwartym miejscu pod wzgledem ogladalnosci za kwiecien 2021
roku (Grabiec, 2021).

Warto rowniez podkresli¢, co takze dowodzi aktywnych dziatan podejmowanych przez
producentéw show, ktérzy probuja angazowaé widzow w dodatkowe tresci, ze w serwisie
Player.pl dostepne byly takze dluzsze odcinki programu, ktore zawieraty sceny bez cenzury,
a takze dodatkowe materiaty pod réznymi tytutami, jak np. Poczta z raju, Bonusy z raju,
Klaudia z raju lub Mgdrosci z raju (serwis Player.pl).

Wobec faktu, Ze polska wersja programu zostata oparta na oryginalnej franczyzie i musi
ona bazowa¢ na tzw. biblii formatu (czyli, jak wyjasniat Lukasz Kasprowski (2020) — pilnie
strzezonych wytycznych kierowanych do kupujacych dany format telewizyjny stacji, w ktérych
wskazane sg m.in. sposob organizacji programu, narracja w nim prowadzona lub uktad planu)
show ma nie tylko odgérnie ustalong, ale rowniez schematyczng konstrukcje. Mozna wskazaé

na jego kluczowe i state elementy, ktére scharakteryzowano w tabeli 35.

174



Tabela 35

Kluczowe i state elementy polskiej wersji programu ,, Hotel Paradise”

Pierwsze
Rajskie
Rozdanie

Rajskie
Rozdanie

Puszka
Pandory

Rajska
Wyrocznia

Finatowy
tydzien

Sytuacja, w ktorej uczestnicy programu, ktorzy weszli w pierwszym odcinku show, dobieraja
si¢ w pary. Jest realizowane w roznej formie — niekiedy uczestnicy sami wybieraja, z kim
chea si¢ zwigza¢ (moga decydowad np. w oparciu o nietypowe przedmioty, jak zdjecia
uczestnikow z dziecifstwa), a niekiedy program ,,0dgérnie” taczy ich w pary lub okre$la,
ktérzy z bohaterow usigda na krzestach. Zasiadajacy nie moga odpas¢ z programu, nie moga
réwniez zosta¢ singlami, ale nie maja wplywu na to, kto do nich podejdzie i si¢ z nimi
sparuje; dokonuja wyboru jedynie wtedy, gdy reke na ich ramieniu potozy wigcej niz jeden
uczestnik.

Zwienczenie kazdego ,tygodnia” programu, podczas ktérego uczestnicy dobierajg sig¢
W pary, a single odpadaja z programu. Podczas Rajskiego Rozdania kobiety lub m¢zezyzni
(zaleznie od tego, reprezentantdw, ktorej plci jest w hotelu w danym momencie mniejsza
liczba) zasiadaja na krzestach. Osoby siedzace na krzestach sa bezpieczne, ale nie maja
wplywu na to, ktoérzy z uczestnikoéw do nich podejda. Uczestnicy, ktoérzy podchodza do
siedzacych wskazuja, z kim chcg si¢ sparowac. Jesli do jednego z siedzacych uczestnikéw
podejdzie wigcej niz jedna osoba, to siedzacy decyduje, z kim chce stworzyé pare.
W wyjatkowych przypadkach moze dojs¢ (na podstawie decyzji producentow show
i rozegrania np. konkurencji z nagrodami) do tzw. mieszanego Rajskiego Rozdania (podczas
ktorego na krzestach zasiadaja zaréwno kobiety, jak i mezczyzni). Wplyw na przebieg
Rajskiego Rozdania majg takze sytuacje, w ktorych np. jeden z uczestnikow lub para otrzyma
immunitet albo przywilej zablokowania innych oséb i uniemozliwienia im sparowania sig.

Cotygodniowe wydarzenie, ktore rozgrywa si¢ przed Rajskim Rozdaniem. Podczas niego
uczestnicy otrzymujg anonimowo skierowane do nich pytania (ktérych autorami sg wszyscy
aktualni mieszkancy hotelu) i musza odpowiedzie¢ na nie szczerze. Pytania moga mieé
dowolng tre$¢: od takich, z kim dana osoba chce si¢ sparowaé, przez te, dlaczego kto$ jest
niesympatyczny, po te, kto jest najseksowniejszy.

Jest to element programu, ktory zostal wprowadzony w jego trzecim sezonie. Tuz przed
Rajskim Rozdaniem kazdy z mieszkancow moze zada¢ prowadzacej jedno, dowolne pytanie
o sytuacje w hotelu. Prowadzgca na pytanie odpowiada jedynie: ,,Tak”, ,,Nie”, ,,Nie wiem”.
Zarowno tres¢ pytan, jak i odpowiedzi sg tajne i uczestnicy nie mogg ich ujawnia¢ przed
pozostatymi mieszkancami hotelu. Co istotne — nieumiejetne zadanie pytania moze
wprowadzi¢ uczestnika w btad (np. pyta on o to, czy druga osoba mowita, ze chce go wybraé
na Rajskim Rozdaniu — jes$li z nikim o tym nie rozmawiata, to odpowiedz, niezaleznie od jej
intencji, brzmi nie).

Do tygodnia finalowego dociera pig¢ par. Rywalizuja one w réznych konkurencjach
(np. quizie wiedzy o sobie, konkurencji sportowej/sprawnosciowej). Trzy pary, ktore
pozostang w rywalizacji, biorg udziat w finatowej Puszce Pandory.
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Inaczej nazywana ,,Uber Pandora”. Etap, do ktérego docierajg trzy finalowe pary. Podczas
finatowej Pandory uczestnicy odpowiadaja na pytania zadane im przez mieszkancow, ktorzy
wczesniej odpadli z hotelu (a w wybranych sezonach réowniez przez siebie nawzajem).

Finalowa Podczas udzielania odpowiedzi byli mieszkancy moga dopytywac potencjalnych finalistow

Puszka .. . . . ,

Pandory lup komentowa¢ ich stowa. Prze?leg finalowej Puszki Pandory ma .byfz dla. b.ylycfh
mieszkancow podstawa do decyzji, ktora z trzech par chcg odrzuci¢ iuwazaja, ze
w najmniejszym stopniu zastuzyla ona na udzial w finale. Uczestnicy w anonimowym
glosowaniu decyduja, ktora para odpadnie.
Do finatu programu docieraja dwie sposrod trzech par, ktore wzigty udzial w finatowej

Final Pandorze. Podczas finatu to rowniez byli uczestnicy decyduja, ktora para ma zwycigzy¢.
W jawnym glosowaniu ustawiaja si¢ za para, ktora w ich ocenie zastuzyta na wygrang. Para
wskazana przez wicksza liczbe mieszkancéw hotelu wygrywa program.

Sciezka Para, ktora wygrata ,,Hotel Paradise”, staje na Sciezce Lojalnosci. Uczestnicy decyduja, czy

Lojalnosci ~ wazniejsze sg dla nich pienigdze czy mitos¢.

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie analizy odcinkéw programu ,,Hotel Paradise”.

Jak juz wskazano, program ,,Hotel Paradise” ma schematyczny przebieg, co powoduje
robwniez, ze jego uczestnicy sa dobierani wedlug odpowiedniego klucza. Zgodnie
z regulaminem polskiej wersji programu moga wzig¢ w nim udzial ,,0soby fizyczne,
posiadajace pelng zdolno$¢ do czynnos$ci prawnych oraz posiadajace stale miejsce
zamieszkania na terenie Rzeczpospolitej Polskiej, ktore dokonaty zgloszenia do udzialu
w Castingu” (REGULAMIN..., b.d.). Sposréd osob, ktore przesla swoje zgloszenie, Jury
Castingowe wybiera uczestnikow show 1 uczestnikow rezerwowych. Jako kryteria wyboru
w regulaminie programu podano:

wiek, pte¢, atrakcyjno$¢ odpowiedzi zglaszajacego si¢ na zadane w Formularzu
Zgloszeniowym pytania, profil zglaszajacego si¢ (np. na ile zglaszajacy sie¢
wyroznia si¢ sposrod pozostatych oséb dokonujacych zgloszen), kreatywno$¢ oraz
tzw. ,,predyspozycje medialne” zglaszajacego si¢ do wzigcia udzialu w Audycji,
tj. miedzy innymi umiej¢tno$¢ zaprezentowania si¢ przed kamera.
(REGULAMIN..., b.d.)

W formularzu zgloszeniowym, ktory dostepny jest w formie online (Casting. Hotel
Paradise, 2025), potencjalny uczestnik musi poda¢ takie informacje jak: imi¢ i nazwisko, wiek,
wzrost, miejsce zamieszkania, numer telefonu, adres e-mail i linki do profili w mediach
spotecznosciowych. Musi rowniez napisac ,.kilka stow o sobie” oraz udzieli¢ odpowiedzi na
nastepujace pytania: ,,(1) Jakie masz pasje 1 zainteresowania?; (2) W ilu zwigzkach
bytas/bytes?; (3) Czy brata$/brale§ udzial w programach telewizyjnych i internetowych?;

(4) Czy ostatnio bratas/brale§ udziat w castingu do jakiego§ programu?” (Casting...).
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Wymagane jest rowniez przestanie swoich zdje¢ — minimum jednego zdjg¢cia portretowego
1 jednego zdjecia w stroju kapielowym, zglaszajacy si¢ moze rdwniez przesta¢ material wideo
(Casting...). Sposrdéd zgloszonych os6b produkcja wybiera te, ktéore odrzuca, ktore
bezposrednio przechodza do programu oraz te, ktore przechodza do tzw. etapu rozmowy.
O przebiegu postgpowania castingowego opowiadali w mediach byli uczestnicy programu®®.
Na przyktad, Ola (Aleksandra), uczestniczka dziewigtego sezonu show, wskazywata, ze w jej
ocenie do programu powinny zglasza¢ si¢ osoby z mocnym charakterem, ktére majg dystans
do siebie, nie bojg si¢ krytyki oraz sg gotowe ,,gra¢”. Uczestniczka zaznaczata, ze podczas
castingu w mitej atmosferze rekruterkom ,,opowiedziata cale zycie” (przeAmbitniPL, 2024c).
Podobnie casting wspominali w mediach Basia i Krystian, ktorzy wygrali trzeci sezon
programu. Krystian podkreslat, ze kazano mu schudnaé¢, méwitl: ,,Mi poszto super, tylko mi
powiedziat Hubert, Ze »no sluchaj, czas i8¢ na silowni¢, minus pie¢ kilo«”
(Btaszkiewicz, 2021).

Istotng role w produkcji odgrywa rowniez jej prowadzaca, ktérej funkcje w sezonach od
pierwszego do dziewiagtego petnila Klaudia El Dursi — modelka, ktéra popularno$¢ zdobyta
dzigki udzialowi w programie ,,Top Model. Zostan modelka”. W dziesiatej edycji, ktora byla
emitowana wiosng 2025 roku (i ktérej swoim badaniem nie obj¢ta autorka niniejszej pracy),
zastapita ja Edyta Zajac — zmiana zostala podyktowana cigza El Dursi. Zajac to byta modelka,
ktora w przesztosci prowadzita program ,,True Love” (Staron, 2025). Niezwykle wazng role
w polskiej wersji programu odgrywa réwniez jego lektor, ktorego role petni Labedzki (rowniez
rezyser show, z ktorym autorka pracy przeprowadzila wywiad pogltebiony). Lektor programu
zyskat duza sympati¢ widzoéw, poniewaz nie ogranicza si¢ jedynie do typowego omawiania
wydarzen w programie, ale dzieli si¢ swoimi komentarzami, zartami i uwagami, czesto dos$¢
ironicznymi. Jego rola jest na tyle znaczaca, ze media tytulowaly go ,,ulubiencem widzow
»Hotelu Paradise«” (Plejada, 2023), opisywaty, kim jest, a z pokazania jego twarzy zrobiono
wydarzenie medialne (np. Zaganiaczyk, 2024; Jamrozek, 2022; Labuda, 2021); tworzono
roOwniez zbiory jego najlepszych wypowiedzi (TVN, 2024). Prowadzi on tez profil
na Instagramie o nazwie: pan_lektor hotelparadise, ktory jest obserwowany przez ponad 180
tys. uzytkownikow (stan na luty 2025 roku) (pan_lektor hotelparadise, 2025). Swoj fenomen
Labedzki w mediach ttumaczyl profilem odbiorcéw programu ,,Hotel Paradise”, méwiac,
ze ,lubig dystans, sg ludzmi inteligentnymi. My ws$rdd swoich fanow mamy (...) ludzi

z pierwszych stron gazet” (Party, 2024h). Dodawal, ze jego komentarze sg podobne do tych,

%8 Nalezy zaznaczy¢, Ze uczestnicy podpisuja klauzure poufnosci, ich wypowiedzi nie sg wigc w petni swobodne.
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ktore odbiorcy najprawdopodobniej wyglaszaja w domu podczas ogladania programu,
poniewaz swoje wypowiedzi buduje z perspektywy widza, przez co np. bywa stronniczy (Party,
2024h). Ciekawego pordéwnania, zwigzanego z rolg lektora ,,Hotelu Paradise” dokonata
podczas wywiadu dla Party.pl przeprowadzajaca rozmowe Angelika Bielska, ktora wskazata,
ze tworcy programu zaczeli uprawia¢ commentary zanim ten typ programéw zyskat
popularno$¢ w sieci, np. w serwisie YouTube (Party, 2024h). Warto podkresli¢, ze rowniez
program ,Hotel Paradise” doczekat si¢ swoich oméwien we wspomnianym medium.
Do najpopularniejszych nalezy to w wykonaniu tworczyni o nazwie Prostracja. Jej kanat jest
subskrybowany przez 570 tys. uzytkownikow (stan na luty 2025 roku), a nagrania, podczas
ktérych komentuje ona odcinki programu ,,Hotel Paradise” notowaly nawet 200 tys. wyswietlen

(Prostracja, 2025).

4.2 Dotychczasowe analizy programu ,,Hotel Paradise” i podobnych

produkcji

Program ,,Hotel Paradise” nie byl dotychczas przedmiotem zainteresowania polskich
badaczy. Znaczacej uwagi nie poswiecili mu rowniez Swiatowi naukowcy. Jedyna, naukowa
analiza, do ktorej dotarta autorka pracy, jest tekst zatytulowany Lost in paradise: Paradise
Hotel and the showcase of shamelessness®. Artykul zostal opublikowany w 2012 roku
1 prezentowal analiz¢ (niestety powierzchowna) dunskiej i norweskiej wersji wskazanego
programu. W tek$cie omowiono wybrane watki dotyczace show, jak m.in. jego lokalizacja,
zasady lub wystepujace w nim typy bohaterow. Dokonano takze ciekawej metafory —
poréwnano program do biblijnego raju z Ksiegi Rodzaju i wskazywano, ze tytulowy hotel
stanowi swego rodzaju ,,symulator Edenu” (Madsen i Brinkmann, 2012, s. 461-462). Autorzy
badania zaznaczali, ze przeprowadzona przez nich analiza:

jest bezwstydnie normatywna 1 krytyczna w tym sensie, ze uwazaja, ze pewne
aspekty ludzkiego zycia s3 w nim [programie — przyp. AK] znieksztatcone, a moze
nawet wypaczone. Nie chodzi jednak o to, by obwinia¢ uczestnikdéw, ale by

przeanalizowa¢  ich  dramat jako  odzwierciedlenie = emocjonologii

59 Warto zauwazy¢, ze o ile w polskiej literaturze medioznawczej brakuje analiz programu ,,Hotel Paradise”, o tyle
show byto analizowane w ramach prac dyplomowych studentow. Wsrdd polskich publikacji, z uwagi na ich
tematyke, warto wskaza¢ natomiast na teksty autorstwa Kariny Czepiec-Veltzé i Wojciecha Kutagi (2024), ktorzy
analizowali wzorce meskosci w polskich programach reality show oraz artykut Jacka Mikuckiego zatytulowany
Format programu telewizyjnego a normy kulturowe. Przypadek reality show ,, Rolnik szuka zony” (2016) — cho¢
badacz odniost si¢ do innego programu, to wskazywat na sposéb prezentowania relacji damsko-meskich w polskim
show randkowym.
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postmodernistycznego zachodniego kapitalizmu konsumpcyjnego (Madsen
i1 Brinkmann, s. 461).

O ile w tekscie poruszono wiele kwestii, o tyle zostalty one wyjatkowo powierzchownie
omowione 1 stabo zbadane — np. w czesci dyskusyjnej wskazano na réznice w sposobie
kreowania postaci me¢skich 1 zenskich w programie, przy czym jako argument na podparcie tej
tezy podano jedynie fakt, ze zwyciezca pierwszej edycji norweskiej wersji show, stal sig¢
telewizyjnym celebryta (podobnym do Paris Hilton), a jego partnerka nie zyskata popularno$ci
(Madsen i Brinkmann, 2012, s. 465). Autorzy omawianej analizy nie tyle wigc przebadali
wskazany program, co wyr6znili pola, w ramach ktorych warto bytoby go dogtebnie (w tym —
w ocenie autorki pracy — réwniez z wykorzystaniem metod ilosciowych) przeanalizowacd.
Wsrdd interesujacych watkow poruszonych w teksécie warto wskazaé, ze jego autorzy twierdza,
1Z uczestnicy programu sg zachecani do naduzywania alkoholu 1 upijania si¢, co ma skutkowac
ich odwazniejszymi zachowaniami (Madsen i Brinkmann, s. 463).

Proby wyjasnienia popularnos$ci polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise” podejmowali
si¢ dziennikarze. W niektérych artykutach publicystycznych przywotywali takze opinie
naukowcOw na ten temat. Na przyklad Malgorzata Bulaszewska, kulturoznawczyni
1 medioznawczyni z Uniwersytetu SWPS, wskazywata, Zze produkcja swoja popularnos$¢ wsrod
widzoéw zawdzigcza temu, ze jest ,,jeszcze bardziej »podgladacka« wersja tego, co serwujg nam
zwyklte reality show”. Podkreslata, ze widzowie oczekujg od tego typu programow
»prawdziwych ludzi w intymnych relacjach i sytuacjach”. Program opisywala jako rodzaj
»serialu z prawdziwymi ludzmi” 1 zaznaczata, Ze polscy odbiorcy sa fanami seriali, wigc ,,Hotel
Paradise” przypadt im do gustu (Pachelska, 2023). Podobnie fenomen programu wyjasniat Piotr
Grabiec (2021), ktory wskazywal, ze pozwala on widzom ,,podglada¢ uczestnikéw”, ktorzy sa
pigkni i seksowni, a emitowane tresci dostarczaja odbiorcom wielu emocji.

Roéwniez poprzez odwotanie si¢ do kwestii ,,prawdziwych emoc;ji i prawdziwych ludzi”
popularno$¢ programu tlumaczyta Anna Cyklinska, autorka kanalu Psychoedu, ktéra
wskazywala, ze:

Relacje w programie mogg szybko si¢ zmienia¢. Sa bardzo ekscytujace i czgsto
graniczne. Na wyspie panuje og6élna dyspozycyjno$¢, nielojalnos¢ i idealizowanie
zwigzkow. Wszyscy sa piekni 1 szczupli, dlatego moga przebiera¢ w partnerach,
co jest do$¢ nierealistyczne. Wtasnie to daje nam dreszczyk emocji. (Zapytatam
psycholozke..., 2021)

Cyklinska podkreslata réwniez, Ze w jej ocenie nie nalezy zaktadaé, Ze uczestnicy

programu sa ,nieszczerzy’, bowiem wraz z dluzszym czasem spedzonym w show
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przyzwyczajaja si¢ oni do obecnosci kamer, co powoduje, ze ich zachowania sg bardziej
naturalne i swobodne (Zapytatam psycholozke..., 2021).

W tym samym artykule wskazywano rowniez, ze sita programu tkwi w tym, ze wzbudza
on zainteresowanie roznych grup odbiorcow:

Jak pokazuja badania, formaty typu bikini reality sa tam [w Wielkiej Brytanii
— przyp. AK] niezwykle chetnie ogladane przez klas¢ $rednig. Tamtejsi uczestnicy
— podobnie zreszta, jak i w Polsce — pochodza w duzej czgsci z klasy robotnicze;j.
Ich wpadki — jedna z uczestniczek np. nie miata zielonego pojecia, czym jest Brexit
— pozwalajg zwrdci¢ uwage na wiele problemow klasowych, chociazby kwestig
dostepu do edukacji. (...) Z drugiej strony mamy bowiem zupeinie inng grupe
telewidzow. To osoby, ktore niezaleznie od swojego pochodzenia identyfikujg si¢
z bohaterami show. Podzielaja ich cechy, aspiruja do ich stylu zycia lub w koncu
marza o uczestnictwie w takim programie. (Zapytatam psycholozke..., 2021)

W innym z artykutdéw prasowych, tekscie opublikowany w 2024 roku w serwisie Noizz,
jego autorka wskazywata, ze program daje odbiorcom szanse¢ na ucieczke od rzeczywistosci,
pokazuje im $wiat ,,przez instagramowy filtr”, a takze umozliwia ocenianie uczestnikow bez
zadnych konsekwencji (Jestem..., 2024). W ciekawy sposob fenomen programu omawiano
takze na tamach portalu Fakt.pl. W tekécie zatytutowanym Bikini-reality — za co je tak
kochamy? odwotano si¢ do prac McNaira 1 jego przemyslen na temat medialnej seksualizacji,
wskazujac, ze tego typu programy tamia pewnego rodzaju tabu i umozliwiajg ich odbiorcom
»wziecie udzialu w czyms§, co jest dla nich nieosiggalne, a takze zaspokojenie ciekawos$ci”
(Bikini-reality..., 2021). W artykule nawigzano réwniez do poruszanego w Rozdziatach 2 i 3
problemu medialnego zaangazowania i granic aktywno$ci widzow, poniewaz wskazywano,
ze odbiorcy ,,Hotelu Paradise” nie sg bierni, ale komentuja wydarzenia rozgrywajace si¢
w programie w internecie, dyskutuja na forach, a odcinki show ogladaja w towarzystwie
przyjaciol. Stwierdzano, zZe ,,to, co si¢ dzieje poza programem z naszym [widzéw — przyp. AK]
udziatem, jest dopelnieniem ekranowego show” (Bikini-reality...).

Naukowych analizy doczekal si¢ natomiast program ,,.Love Island”"’, ktérego struktura

oraz zasady sa relatywnie podobne do show ,,Hotel Paradise” 1 ktory rowniez okresli¢ nalezy

70 Roéwnoczesénie nalezy podkreslié, ze w literaturze przedmiotu nie brakuje badan innych programéw randkowych.
Analizie podlegat np. popularny i wspominany w Rozdziale 3 program ,,The Bachelor” (m.in.: Yep i Ochoa
Camacho, 2004; Spencer i Paisley, 2013; Dubrofsky, 2006; Cloud, 2010; Specht i Beam, 2015; Lenhard i in.,
2023).
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mianem programu reality TV, W zwigzku z tym — w ocenie autorki pracy — zasadne
1 warto$ciowe jest przywotanie wybranych wnioskéw z przegladu literatury prezentujacej
badania tego programu. Show po$wiecono nawet specjalne wydanie czasopisma ,,Frontiers
in Sociology”, w ktorym analizowano jego brytyjska wersje. W tekscie wstepnym Sophie
Woodward oraz Laura Fenton trafnie wskazywaly, dlaczego istotne jest badanie tego typu
produkcji przez naukowcéw. Zauwazaty, ze ,,»Love Island« jest socjologicznie fascynujace
z kilku powodow, migdzy innymi dlatego, ze widzowie inwestuja w uczestnikow, jednoczesnie
odczuwajac niepokoj, obrzydzenie i wyrazajac krytyke programu” (Woodward i Fenton, 2022,
s. 1). Dodawaly, ze program ukazuje rozne, w tym niewlasciwe, zachowania zwigzane np.
ze zjawiskiem gaslightingu lub tzw. toksyczng meskoscia. Podkreslaty, ze widzowie tego typu
show nie s3 jedynie jego biernymi odbiorcami, ale podejmuja aktywne dzialania, w tym
zastanawiajg si¢ 1 dyskutuja na temat swoich rzeczywistych relacji lub wizji zwiazku idealnego
(Woodward i Fenton). Badaczki wskazywaty rowniez, ze tre$¢ programu jest interesujaca dla
jego odbiorcow, poniewaz uczestnicy muszg umiejetnie kreowaé swodj wizerunek w show
,,musza zonglowaé swoimi wystepami, aby nie wydawac si¢ zbyt szczerymi lub wymys$lonymi”
(Woodward i Fenton). We wskazanym wydaniu czasopisma opublikowano cztery analizy’?.
Kitty Nichols (2019, s. 1) ustalita, ze analizowany program ,,promuje okre$lone idee
meskosci 1 meskich zachowan”. Odwotata si¢ do koncepcji tzw. hegemonicznej meskosci
zauwazajac, ze jest ona przedstawiana i reprodukowana w programach telewizji rzeczywistosci
(Nichols, s. 3). Wskazywata, ze w jednym z sezonow programu ,,Love Island” jego uczestnicy
(mezczyzni) zatozyli ekskluzywna grupe, ktorg nazwali ,,Do Bits Society” i w ktorej pelne
cztonkostwo otrzymywali jedynie ci z nich, ktorzy uprawiali seks z uczestniczka programu.
W ramach grupy istniat specjalny system rankingowy, a jej cztonkowie jako najwyzszy stopien
wtajemniczenia traktowali seks penetracyjny, a jako najnizszy calowanie. Fetowali réwniez
wspolnie swoje sukcesy na tym polu (Nichols, s. 3). Badaczka opisywata, jak jeden
z uczestnikow show, Alex, ktory swoje relacje z uczestniczkami opieral na przyjazni, po dtugim
czasie zblizyt si¢ z jedng z kobiet. Przyznat wtedy przed kamerami, ,,ze czul presje, by odnies¢
z nig sukces, poniewaz »nie chcial zawies¢ facetow«” (Nichols, s. 4). W efekcie analizy Nichols

wnioskowata, ze warto$¢ mezczyzny w programie ,,Love Island” zalezna jest od liczby jego

1 O podobnej, a wrecz tej samej grupie odbiorcow obu tytutdw, mowit jego rezyser w rozmowie z Angelika
Bielska dla Party.pl (2024h). Dodatkowo cze$¢ uczestnikow show wskazywata, ze wahata si¢ migdzy udzialem
w ,,Love Island” i ,,Hotel Paradise”, a nawet miata propozycje wystagpienia w obu formatach — wspominat o tym
np. Kuba — uczestnik dziewiatej edycji ,,Hotelu Paradise” (przeAmbitniPL, 2024b).

2 Przywotane analizy zebrano w numerze specjalnym czasopisma, ale niektére z nich zostaly opublikowane
weczesniej — stad zréznicowane daty ich publikacji.
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heteroseksualnych interakcji intymnych. W odniesieniu do sposobu obrazowania kobiet w tym
show stwierdzata, ze sa one czesciej ukazywane jako osoby emocjonalne (Nichols, s. 5).
Badaczka wskazywata tez, ze programy takie jak ,Love Island” ,utrwalaja ideologie
heteroseksualne, gloryfikujac zachowania i hierarchie ptciowe” (Nichols, s. 9). W znaczacy
sposob odniosta si¢ do uczestnikow show, twierdzac, ze program promuje konkretny typ
meskos$ci, zwigzany nie tylko z wybranymi zachowaniami, ale rowniez okreslonym typem
sylwetki (wysportowanej, silnej), ktéra uznawana jest za pozadang seksualnie (Nichols, s. 1).
Jednoczes$nie podkreslata, ze uczestnicy show, z uwagi na ciggle dazenie do wygranej, moga
prezentowac siebie oraz swoja pte¢ w sposob nieautentyczny (Nichols, s. 5).

Na sposobie przedstawienia kobiet w programie ,,Love Island” skupita si¢ Alicia Denby,
ktéra ustalita, ze show promuje heteronormatywne standardy oraz powiela stereotypowe
wyobrazenia na temat kobiet. Wskazywata, ze kobiety s3 w nim ukazywane jako nadmiernie
emocjonalne, przez co kultywowany jest stereotyp tzw. szalonej kobiety — czgsto nieufnej
wobec partnera, wpadajacej w histeri¢ i niestabilnej emocjonalnie. Dodawata, ze w programie
wystepuje tzw. podwojny standard seksualny, ktéry powoduje, ze ,,mezczyzni sa celebrowani
za swoja sprawno$¢ seksualng, podczas gdy kobiety sa zawstydzane i uznawane za niesforne
z powodu swojej dominacji seksualnej” (Denby, 2021, s. 1). Wskazywata nawet, Zze jedna
z uczestniczek zostala pozbawiona tytulu Miss Wielkiej Brytanii za uprawianie seksu
w programie (Denby, s. 5). W efekcie analizy Denby (2021) podkreslata, ze mimo faktu,
1z wspoltczesne spoteczenstwo niejako zachgca do wigkszej swobody seksualnej, to kobiety,
ktdre si¢ na nig decyduja w programie typu ,,Love Island”, sg krytykowane i pi¢tnowane. Mozna
wigc — w ocenie autorki doktoratu — skonkludowacé, ze program, mimo swojej ,,wyzwolonej
wizualnie formy” promuje stereotypowe postawy wobec seksualnosci.

Do problemu oddzialywania show ,,Love Island” na jego odbiorcéw, a w szczegdlnosci
nastolatkow, odniesli si¢ Janette Porter i Kay Standing. Badacze, pokazujac, Zze programy
telewizji rzeczywisto$ci umozliwily ich odbiorcom aktywnos$¢ i1 interakcje z programem
telewizyjnym na niespotykang wczesniej skalg, zauwazali, ze wskazane show przedstawia
,elementy »toksycznej meskosci« oraz heteronormatywne role piciowe i relacje seksualne”
(Porter i Standing, 2020, s. 8). Jednoczes$nie, co istotne, dowiedli, ze wielu mtodych odbiorcow
jest $wiadomych tego, ze ukazywane w programie relacje nie s3 budowane wedhug zdrowych
wzorcow. W zwigzku z tym badacze proponowali, by ogladanie show traktowac¢ jako punkt
wyjscia do edukacyjnej dyskusji o relacjach. Dopytywali tez odbiorcow o ich powody
ogladania wskazanego programu i ustalili, ze byly to rozrywka oraz mozliwos$¢ dyskusji

z przyjacidimi o jego przebiegu. Badani zwracali takze uwagg, ze show przenika rézne media,
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w tym spotecznosciowe i nawet te osoby, ktoérego go nie ogladatly, znaly jego fabule z innych
przekazéw (Porter i Standing, s. 2—7).

W interesujacy sposob nad programem pochylit sie¢ rowniez L’Hoiry, ktéry wskazat,
ze show ,,przesun¢lo granice kultury uczestnictwa” poprzez wykorzystanie nowych form
cyfrowych oraz oddolne inicjatywy jego widzoéw, ktorzy tworzyli grupy w mediach
spoteczno$ciowych, by analizowa¢ w nich, w jakim stopniu program jest zmanipulowany przez
produkcje. Badacz wskazywal, ze odbiorcy show zaczeli tworzy¢ tzw. spotecznosci oporu,
ktore pozycjonowaty si¢ w kontrze do producentéw programu i staraty si¢ wysledzi¢ ich
naganne dziatania (L’Hoiry, 2019, s. 1). Jedng z akcji, ktorg zapoczatkowali brytyjscy
widzowie, byla afera ,#Kissgate” — odbiorcy dowiedli wtedy, ze producenci zmanipulowali
(poprzez zreczny montaz) sceng pocatunku dwoch uczestnikow, co znaczaco wplyneto na ich
relacje w programie (L’Hoiry, s. 8). L’Hoiry, opisujac dzialania odbiorcow, uzyt okreslenia
,»hadzor”, ktory uznal za jedng z motywacji widzé6w do ogladania tego typu programow.
Wskazywat tez, ze producentom programow reality TV nieustannie zalezy na stymulacji
zaangazowania odbiorcow i tym, by byli oni aktywni. W efekcie doprowadzito to do dania
widzom (réwniez dzigki rozwojowi medidw spotecznosciowych) poczucia ,,zbiorowej wtadzy”
1 zredefiniowato ich rol¢ oraz relacj¢ z programami telewizyjnymi (L’Hoiry, s. 1-11).

Wisrdd innych analiz programu ,,Love Island” wskaza¢ mozna réwniez na te autorstwa:
Sergia A. Silverio, Catherine Wilkinson 1 Samanthy Wilkinson (2021); Alexandra B. Barkera,
Magdaleny Opazo Breton, Joanne Cranwell, Johna Brittona i Rachael L. Murray (2018) oraz
tekst zatytulowany Derivation of DO-BITS, a score for predicting success on Love Island:
a retrospective, observational cohort study (2020). W pierwszym przypadku autorzy skupili si¢
na sposobie prezentowania relacji mesko-meskich w programie ,,Love Island” okreslanych jako
tzw. bromance. W drugim badacze pochylili si¢ nad kwestia promocji palenia papierosow
w omawianym show i wskazujac, ze tego typu tytuty moga promowac¢ wybrane postawy wsrod
swoich widzow, dowiedli, ze w analizowanych odcinkach tyton wystepowat nadmiernie czesto
(palenie bylo ukazywane w 20% analizowanych materiatéw). W trzecim przypadku badacze
skupili si¢ na ustaleniu, jaki typ uczestnikOw ma najwieksza szans¢ na odniesienie sukcesu
w programie ,Love Island”. Szeroka analiza charakterystyk bohateréw szesciu edycji
brytyjskiej wersji show pozwolita im ustali¢, ze na sukces wptywaja m.in.: (1) bycie
»oryginalnym wyspiarzem” (czyli udziat w show od pierwszego odcinka sezonu); (2) bycie
brunetem; (3) tworzenie intymnej relacji w programie; (4) podejmowanie aktywnos$ci
zawodowej przed udziatem w programie; (5) posiadanie krotkiego, czteroliterowego imienia

(Simpson i in., 2020).

183



W istotny sposéb do programu ,,Love Island” w swoich raportach odnosito si¢ takze
IPSOS™. W 2018 roku w publikacji zatytulowanej Love Island’s success. A tale of cultural
tension wskazywano, ze czwarty sezon brytyjskiej odstony programu byt ogladany przez 3 min
widzow, co czynito go ,,najwyzej ocenianym programem ITV2 w historii” (Ferrara i Irving,
2018, s. 3) oraz poszukiwano odpowiedzi na pytanie, dlaczego produkcja jest tak popularna.
Stwierdzano, ze tzw. podgladactwo jest zbyt stabym argumentem, by przyciagna¢ widownig,
ata oglada wskazane show, poniewaz jego producenci umiejetnie ,,wykorzystuja niektore
kluczowe narracje kulturowe obecne w spoteczenstwie i aktualnie kwestionowane” (Ferrara
1 Irving). Jako cztery obszary wzbudzajace najwicksze poruszenie wsrod widzow i budzace
napigcie wyrozniono: (1) format programu (,,sztywny vs. pltynny”); (2) uczestnikow
(,,hipermeskie/hiperkobiece standardy vs. ztozono$¢ indywidualnych tozsamosci™);
(3) wartos$ci (,,purytanizm vs. hedonizm”) oraz (4) romantyczne narracje (,,zaloty
vs. tinderifikacja”) (Ferrara i Irving). Wskazywano, Zze format programu powoduje, zZe jego
przebieg jest dla widzow zaskakujacy i wywotuje u nich potrzebe dyskusji, co sprawia, ze
program jest dla nich ,,do§wiadczeniem intermedialnym” (Ferrara i Irving, s. 5). W odniesieniu
do uczestnikOw opisywano, ze sg oni pozornie ukazywani w bardzo stereotypowy sposob —jako
atrakcyjni fizycznie, ale powierzchowni intelektualnie 1 budujacy toksyczne relacje.
Jednoczesnie wskazywano, ze ,bohaterowie wykraczaja poza seksistowskie tropy.
W szczego6lnosci mezezyzni zbierajg si¢ razem, aby omowi¢ swoje uczucia 1 nawet jesli sg
zawstydzeni, dzielg si¢ swoimi niepewnosciami z innymi” (Ferrara i Irving, s. 5). Podkreslano,
co w ocenie autorki pracy wskazuje na sluszno$¢ stosowania okres§lenia zaposredniczona
intymnos¢ (Kavka, 2005) wzgledem tego typu programow, ze o ile ,,opakowanie” uczestnikow
moze by¢ falszywe, to ich ,,uczucia i dramaty sg autentyczne” (Ferrara i Irving, 2018, s. 5).
Dodawano, ze fakt, iz prezentuja oni uczucia i pewna glgbie osobowosci wzbudza sympatig
widzow (Ferrara 1 Irving). W interesujacy sposob odniesiono si¢ takze do relacji
romantycznych w programie — wskazywano, ze te 1aczag w sobie cechy ,.tradycyjnych”, jak
1 ,,nowoczesnych” zwigzkéw. Z jednej strony gloryfikowane jest posiadanie ,,oficjalnego”
partnera, a budowa zwigzku wymaga uporania si¢ z trudno$ciami (jak np. obecnos¢ innych
adoratoréw), z drugiej — promowana jest wigksza otwarto$¢ seksualna. W efekcie stwierdzano,

ze ,,Za fasadg nowoczesnych praktyk randkowych mozemy dostrzec tradycyjne romantyczne

73 Intrygujacy tekst dotyczgcy wskazanego programu opublikowano takze w ,, The Mirror”. W artykule przywotano
badania naukowcow, ktorzy poréwnywali zachowania uczestnikéw ,,Love Island” — konieczno$¢ budowania
monogamicznych zwiazkow itp. do zachowan much (Reeve, 2018).
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tropy i wysoce konwencjonalne wartoéci” (Ferrara i Irving, s. 9)7*. W 2022 roku ta sama
organizacja opublikowata raport z badania odbiorcéw brytyjskiej wersji programu ,,Love
Island” (Beaver i in., 2022). Wykazano, ze gldowna grupa odbiorcéw programu byli Brytyjczycy
w wieku od 16 do 34 lat, wsrdd ktorych trzech na dziesigciu wskazywato, ze ogladato wszystkie
lub wickszo$¢ odcinkdéw programu (Beaver i in., s. 3). Ustalono rowniez, ze wigkszg sympatig
program darzyty osoby, ktore regularnie go ogladaty (Beaver i in., s. 4). Warto zaznaczy¢, ze
takze media podejmowaty temat programu ,,Love Island”, a w zagranicznej prasie pojawilo si¢
nawet okreslenie ,,/t's Love Island, not Friend Island”. W$rdd artykuldw publicystycznych
szczegblng uwage autorki pracy zwroécilt tekst zatytutowany ,, It s called Love Island, not Friend
Island” — Is being a snake the best strategy? i opublikowany na portalu Medium.com (Pinki,
2017). W artykule odniesiono sytuacj¢ w programie, w ktdrej uczestnicy musza stworzy¢ pare
1 by przetrwac, by¢ wobec siebie lojalnymi, do teorii gier i tzw. dylematu wi¢znia. Autorka
pracy zgadza si¢ z przytoczong argumentacja i zauwaza, ze takie podejscie do opisywanego
show (podobnie jak do ,,Hotelu Paradise”) rowniez dowodzi ich ztozono$ci i nie pozwala
traktowac¢ jedynie jako programéw randkowych. W innych, licznych artykutach wskazywano
na negatywne konsekwencje udzialu w show dla jego uczestnikéw, np. Anaya Baxter (2024)
— w odniesieniu do amerykanskiej edycji — zauwazala, ze az cztery osoby, ktore wystapity
w programie popetnity samobdjstwo. Natomiast na tamach ,,The Indepentent” Rachel Hosie
(2018) wskazywala na wzrost liczby operacji plastycznych u widzoéw ,,Love Island”, ktorzy
probowali upodabnia¢ si¢ do idealnych uczestnikéw programu. Sytuacja byta opisywana jako
swego rodzaj fenomen (okreslany mianem ,,efektu Love Island”), a kliniki oferujace tego typu
zabiegi wprowadzily nawet specjalny pakiet dla odbiorcéw show”>.

Program wywotat tez reakcj¢ wybranych srodowisk, a nawet organizacji. Na przyktad
Women’s Aid w 2022 roku krytykowata sposob, w jaki uczestnicy brytyjskiej wersji
,kontrolowali” swoje partnerki (Love Island..., 2022). Rok wcze$niej ta sama organizacja
wskazywala, ze jeden z uczestnikéw show przejawiat zachowania typowe dla przemocy
w zwigzkach (jak manipulacja i ghotslighting) (Women s Aid..., 2021).

Duze kontrowersje pojawily sie¢ réwniez w kontekscie zagranicznych wersji

analizowanego w pracy programu ,,Hotel Paradise”. W przypadku jego szwedzkiej odstony

74 Cho¢ w przytoczonym raporcie nie wskazano, w jaki sposob zostata skonstruowana proba badawcza oraz jakie
byly kryteria analizy, to autorka pracy uwaza, ze jest to jedna z najciekawszych i najgtebszych analiz show, ktére
dotychczas zaprezentowano. Jej autorzy umiejetnie bowiem dowodzili, ze skoro ,,Love Island” wybija si¢ na tle
innych, podobnych programoéw, to nie mozna argumentowac jego popularnosci jedynie tzw. podgladactwem,
ktérym wyjasniana jest popularno$¢ niemalze wszystkich tego typu programow.

75 Weze$niej program byt oskarzany o promowanie innych szkodliwych trendéw, jak wzrost stosowania sterydow
przez mtodych mezczyzn (Hosie, 2017).
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doszto nawet do sytuacji anulowania jednego z sezondow 1 wstrzymania realizacji kolejnych
edycji show (ostatecznie program wrocit po przerwie) po tym, gdy dwie z uczestniczek miaty
by¢ molestowane seksualne w trakcie nagran (Elmervik i in., 2021). O przypadkach
molestowania seksualnego mieli informowac¢ takze byli uczestnicy innych edycji (Elmervik
1in.). W przypadku polskiej wersji, omawianego w pracy programu, w 2023 roku wptyneta
skarga do Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji, ktora dotyczyla nekania jednej z uczestniczek

przez innych bohateréw show (,, Hotel Paradise” ..., 2023)S.
4.3 Metodologia badan wlasnych

Jak wskazano we Wstepie do pracy autorka, by zrealizowac¢ jej cele i odpowiedzie¢ na
postawione pytania badawcze zdecydowala sie przeprowadzi¢ czteroetapowe badanie.
W Rozdziale 4 zostang zaprezentowane i1 przeanalizowane wyniki dwdch jego etapoéw — analizy
tresci programu ,,Hotel Paradise” oraz wywiadu poglebionego z Labeckim (w czgsci
odnoszacej si¢ do cech strukturalnych i ideologicznych programu ,,Hotel Paradise”). Wskazane

etapy odnosza si¢ do jednego z postawionych w pracy pytan badawczych i jednego z jej celow:

CSS5: Identyfikacja cech strukturalnych i ideologicznych polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise”.

PBS5: Jakie sga cechy strukturalne i ideologiczne polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise?

W celu udzielenia odpowiedzi na wskazane pytanie badawcze autorka zdecydowata si¢
przeprowadzi¢ pierwszy etap badania, czyli obszerng ilosciowa oraz jakosciowa analize
wybranych odcinkéw polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”. Autorka zdecydowata sig¢
przeanalizowac ponad 3700 minut show, co stanowito tgcznie 88 jego odcinkdéw — analizowano
40 odcinkéw 6smego sezonu programu oraz 48 odcinkow dziewiatego sezonu. Do analizy
wybrano wlasnie te sezony show jako najaktualniejsze w okresie realizacji badania (listopad
2024 — styczen 2025). Pojedyncza jednostke badawcza stanowil jeden odcinek programu.
Analiza ilosciowa zostata przeprowadzona z wykorzystaniem klucza kategoryzacyjnego,
ktérego budowa zostanie opisana w dalszej czesci podrozdziatu.

Zastosowane metody, czyli ilosciowa 1 jakoSciowa analiz¢ tresci, za The Concise

Encyclopedia of Communication scharakteryzowa¢ mozna w nastepujacy sposob: ilosciowq

76 Duzym echem w mediach odbita si¢ takze sytuacja majaca miejsce w trzecim sezonie programu, gdy ofiarg hejtu
miata pas¢ Wiktoria. TVN wskazywato wtedy, ze uczestnicy majg dostep do opieki psychologicznej podczas, jak
1 po zakonczeniu realizacji show (Zajac, 2021).
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jako ,,metode empiryczng stosowana w naukach spotecznych przede wszystkim do analizy
zarejestrowanej komunikacji miedzyludzkiej w sposéb iloSciowy, systematyczny
i intersubiektywny” (Scheufele, 2015b, s. 112), za$ jakosciowa jako ,,empiryczng metode nauk
spotecznych stuzaca do analizy zywej lub nagranej komunikacji miedzyludzkiej (...)
W szerszym znaczeniu (...) obejmujacg rozne metody 1 techniki jakosciowej Ilub
hermeneutycznej analizy materiatu tekstowego” (Scheufele, 2015a, s. 111).

Autorka pracy na potrzeby swojego badania — za wuznanymi naukowcami
np. Krippendorffem — przyjmuje, ze zasadne jest prowadzenie rownoczesnie ilosciowej, jak
1 jakos$ciowej analizy tresci i opowiada si¢ za faczeniem tych metod, co okresli¢ mozna tzw.
podejsciem mieszanym. Krippendorff (2018) zaznaczat bowiem, ze: , kwestionuje zasadno$¢
1 uzytecznos$¢ rozroznienia migdzy ilosciowymi i jako$ciowymi analizami tresci. Ostatecznie
kazde czytanie tekstow ma charakter jakosciowy, nawet jesli pewne cechy tekstu sg pdzniej
przeksztatcane w liczby” (s. 21). Podobne stanowisko reprezentuje Macnamara, ktory w 2018
roku wskazywal, ze o ile ,,przez wigkszo$¢ swojej historii analiza treSci byla definiowana
i wykonywana jako ilosciowa metoda badawcza”, o tyle wspotczesnie ,,coraz wigksza liczba
badaczy opowiada si¢ za analizg treSci jako metoda jakosciowa, dajac poczatek podejsciom
opartym na metodach mieszanych” (s. 2).

W zwiazku z przyjeciem powyzszego stanowiska, autorka na potrzeby swojej pracy
przyjmuje rozumienie terminu analiza tresci za wspomnianym juz Krippendorffem (2018)
1uznaje, ze jest to: ,,repertuar metod badawczych, ktore obiecuja uzyska¢ wnioski z wszelkiego
rodzaju danych werbalnych, obrazowych, symbolicznych i komunikacyjnych” (s. 23)"".
Wskazana definicja jest tym uzyteczniejsza, ze odnie$¢ ja mozna do metod iloSciowych,
jakosciowych 1 mieszanych. Wobec taczenia w pracy ilosciowej 1 jakosciowej analizy tresci
autorka dokona szczegotowej charakterystyki obu tych metod.

IloSciowa analiz¢ tresci scharakteryzowa¢ mozna za Neuendorf (2017), jako:
»Systematyczng, obiektywna, iloSciowa analize cech wiadomosci. Obejmujaca doktadne
badanie interakcji miedzyludzkich; analize portretow postaci w reklamach telewizyjnych,
filmach i1 powiesciach; komputerowe badanie uzycia stow w komunikatach prasowych
1 przeméwieniach politycznych; i wiele wigcej” (s. 1). Co istotne, cho¢ przywotana autorka
w swojej publikacji skupiala si¢ na analizach ilo§ciowych, nie negowala ona stosowania
jakosciowych metod badan. Podkreslata nawet, Ze ,.te bardziej interesujagce wnioski wykraczaja

poza samg analize tresci 1 opierajg si¢ na analizach jakosciowych” (Neuendorf; s. 3). Zauwazata

"7Podobng i rownie szerokg definicje zaproponowat Earl R. Babbie (2004, s. 342), ktéry zdefiniowat analize tredci
jako ,,badanie zarejestrowanych ludzkich przekazow”.
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takze, ze cho¢ nie jest jej bliski poglad o istnieniu ,,nie-ilosciowej analizy tresci”, to nie neguje
zasadnosci jej wyrdzniania i omawiania — jej podejscie wskazuje w ocenie autorki pracy,
ze spér stanowi raczej kwestia nazewnictwa poszczegdlnych metod, a nie zasadno$ci
prowadzenia analizy tresci w jako$ciowy sposob (Neuendorf, s. 5—14).

Charakteryzujac ilosciowg analize tresci, warto przywota¢ rowniez obszerng publikacje
autorstwa Daniela Riffego, Stephena Lacy’ego, Brendana R. Watsona i Fredericka Fico (2019),
ktorzy zauwazali, ze wskazana analiza jest:

systematycznym 1 powtarzalnym badaniem symboli komunikacji, ktorym
przypisano wartosci liczbowe zgodnie z obowigzujacymi zasadami pomiaru, oraz
analizg relacji obejmujacych te wartosci przy uzyciu metod statystycznych, w celu
opisania komunikacji, wyciagnigcia wnioskOw na temat jej znaczenia lub
wyciggnigcia wnioskow z komunikacji do jej kontekstu, zard6wno produkcji, jak
1 konsumpcji. (s. 23)

Druga z metod, czyli jako$ciowa analiza tresci, zostata przez Yan Zhang i Barbare
M. Wildemuth (2009) scharakteryzowana jako ,,cenna alternatywa dla bardziej tradycyjnej
ilosciowej analizy tresci”, wystepujaca ,,gdy badacz pracuje w paradygmacie interpretacyjnym”
(s. 11). Na znaczenie jako$ciowej analizy tre$ci wskazywata takze Hilde Van den Bulck (2002),
ktéra stwierdzala, ze w przeciwienstwie do analizy ilo$ciowej umozliwia ona uchwycenie
»kontekstu, w ktorym dany tekst nabiera znaczenia” (s. 84). Warto przywotac tez trafng —
z uwagi na podkreslenie subiektywnego charakteru tej metody — definicj¢ jakosciowej analizy
tre$ci zaproponowang przez Hsiu-Fang Hsieh 1 Sarah E. Shannon (2005), ktére zauwazaly,
ze jest to: ,,metoda badawcza subiektywnej interpretacji tresci danych tekstowych poprzez
systematyczny proces klasyfikacji kodowania i identyfikowania tematéw lub wzorcow”
(s. 1278). Za Karoling Szczepaniak (2012, s. 86) nalezy rdwniez zauwazy¢, ze w polskim
pismiennictwie analiza treSci od lat intuicyjnie laczona jest przez badaczy jedynie z analizg
danych ilosciowych, a analizy jako$ciowe sg zarowno rzadko prowadzone, jak i nie zostaty
WYyCZerpujaco opisane.

Bliski autorce pracy i przyjety na potrzeby niniejszych badan poglad o istnieniu oraz
zasadno$ci prowadzenia zar6wno ilo§ciowej, jak i jakosciowej analizy tresci podzielaja Donald
Treadwell i Andrea Davis, ktorzy w 2019 roku wskazywali, Ze klasyczna definicja Berelsona’
obecnie jest juz przestarzata. Zauwazali, ze: ,,Kazdy element koncepcji analizy tresci Berelsona

(1952) — jako ilosciowej, systematycznej 1 obiektywnej techniki opisywania oczywistej tresci

8 Berelson, w swoim klasycznym i nagminnie cytowanym dziele, wskazywal, ze jest to: ,obiektywny,
systematyczny i iloSciowy opis jawnej tresci komunikatu” (Berelson, 1952, s. 18).
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komunikacji — zostat zakwestionowany. (...) istnieje wiele jakosciowych podejs¢ do analizy
tresci, a analizy nie muszg by¢ systematyczne ani obiektywne” (Treadwell i Davis, 2019,
s. 432). Badacze wskazywali tez, kiedy warto przeprowadzi¢ jako$ciowa analize: ,,staje si¢ [ona
— przyp. AK] odpowiednia, gdy analityk stara si¢ zinterpretowac lub skrytykowac tres¢ lub
zbada¢ ja doglebnie, wykraczajac poza to, co niektorzy moga twierdzi¢, ze jest
powierzchownym i redukcyjnym liczeniem analiz ilosciowych”. Jednocze$nie zauwazali, ze
jakos$ciowe analizy czesto zawierajg iloSciowe okreslenia jak np. czgsto lub powszechnie
(Treadwell 1 Davis, s. 434). Wskazywali takze na zarzuty formutowane wobec tej metody
badawczej, jako pozornie mniej precyzyjnej, zauwazajac, ze umozliwia ona doglebniejsze
zrozumienie komunikacji miedzyludzkiej jako takiej (Treadwell i Davis, s. 448). Trafnie,
poprzez odwotanie si¢ do przyktadu analizy — badania sposobu ukazywania mniejszos$ci
w serialu komediowym, opisywali, w jaki sposdéb mozna potaczy¢ iloSciowa i jako§ciowa
analize tresci, by uzyska¢ peliejszy obraz badanego problemu. Autorka zdecydowata sig¢
w catosci przywotac ich wskazania, gdyz w analogiczny sposob zamierza bada¢ strukturalne
i ideologiczne cechy polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”.

Badacze wskazali:

Zatozmy na przyklad, Ze analiza iloSciowa telewizji komediowej wykazala,
ze niektore zawody sg grane gtdéwnie przez aktoréw mniejszosciowych. Podejécia
[Jakosciowe — przyp. AK] pomogloby w analizie tych samych tresci, ale w celu
opisania, zrozumienia 1 wyjasnienia, na przyktad, w jaki sposdb postacie
z mniejszosci wchodza w interakcje z innymi postaciami; kim sg bohaterowie
1 ztoczyncy 1 skad wiemy, ktory z nich jest ktory; w jaki sposob postrzeganie
mniejszosci przez widzow jest ksztaltowane przez jezyk i1 obraz; jakie aspekty
mowy bohateréw sprawiajg, ze sg wiarygodni lub nie; lub jakim interesom stuzy
przedstawianie mniejszosci 1 zawodow w okreslony sposob. (Treadwell 1 Davis,
s. 448-449)

Za stosowaniem tzw. podej$cia mieszanego opowiadali si¢ takze inni badacze. Wskazac
mozna np. na Howarda Lune’a i Bruce’a L. Berga (2017), ktérzy stwierdzali, ze ,,Analiza tresci
nie jest z natury ani ilo§ciowa, ani jako$ciowa 1 moze by¢ jednocze$nie jednym i drugim”
(s. 186) oraz podawali przyktad na zasadno$¢ taczenia tych dwoch metod. Wskazali na badanie
reprezentacji kobiet w amerykanskim kinie, ktore prowadzita Alison Bechdel — badaczka
zastosowatla ilo§ciowg analiz¢ opartg na trzech kryteriach wobec badanych filmoéw: ,,(1) musza
w nich wystepowaé co najmniej dwie [imienne] kobiety; (2) ktére ze soba rozmawiaja; (3)

o czyms$ innym niz m¢zczyzna” (za: Lune 1 Berg, 2017, s. 186). O ile wskazane badanie byto
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poznawczo ciekawe 1 mogto by¢ podstawg do wnioskowania, o tyle Lune 1 Berg podkreslali,
ze zastosowanie powyzszych kryteridw ,,nie oznacza automatycznie, ze kazdy film, ktory
zawiera te trzy elementy, jest sprawiedliwy pod wzglgdem traktowania kobiet, ani ze kazdy
film, ktéry ich nie zawiera, jest niesprawiedliwy” (s. 186) i stwierdzali, ze na analizg
kontekstow 1 sposobu prezentacji kobiet w filmach pozwala podejscie jakosciowe, ktore
umozliwia ustalenie, tego, w jakim kontek$cie ukazywane s3 postaci w konkretnych
produkcjach (Lune i Berg).

Za zasadnos$cig laczenia iloSciowych i jakosciowych metod analizy juz w 1998 roku
opowiedziat si¢ takze Anders Hansen. Badacz odnoszac si¢ do ilo$ciowej analizy tresci
i formutowanych wobec tej metody zarzutéw, a takze podkreslajac ztozono$¢ $wiata
spotecznego i co za tym idzie probleméw ukazywanych w mediach (np. zazywania narkotykow
lub przemocy), zauwazal, Ze ,,analiza tresci jest i powinna by¢ wzbogacona o ramy teoretyczne
oferowane przez inne podejscia jakoSciowe, jednocze$nie wnoszac do nich rygor
metodologiczny, zalecenia dotyczace stosowania i systematyczno$¢ rzadko spotykane w wielu
bardziej jakosciowych podej$ciach” (Hansen, 1998, s. 91).

Biorac pod uwagg wskazania powyzszych badaczy, autorka niniejszej pracy zdecydowata
si¢ potaczy¢ ilosciowa (i przeprowadzong w oparciu o klucz kategoryzacyjny) analize tresci
programu ,,Hotel Paradise” z analizg jako$ciowa. Takie potaczenie pozwala nie tylko na
ilosciowe uchwycenie wystgpowania okreslonych zjawisk, ale takze na ich interpretacje
w szerszym kontek$cie spotecznym, co czynili np. autorzy przywotanych wczesniej analiz
programu ,,Love Island”. Uzycie w analizie okreslen takich jak np. ,,stereotypowe podejscie do
kobiet” badz ,toksyczna relacja” osadzone jest bowiem w ramach konkretnej wizji
wspotczesnego $wiata 1 relacji miedzyludzkich, w tym przypadku zwigzkow damsko-meskich.
Ponadto, co autorka ustalila podczas przeprowadzania badania pilotazowego (badanie
przeprowadzono poprzez analiz¢ 10 odcinkow siodmego sezonu programu ,,Hotel Paradise”),
dynamika relacji pomiedzy uczestnikami programu oraz wiele ich zachowan jest trudnych do
ilosciowego ujecia. Jest to spowodowane zmiennoscig tych relacji i1 ich niejednoznacznym
charakterem, ktéry utrudnia prosta klasyfikacje. W zwigzku z tym zdecydowano si¢ informacje
mozliwe do iloSciowej analizy bada¢ za pomoca klucza kategoryzacyjnego, a pozostate
informacje oraz dodatkowe kwestie analizowa¢ jako$ciowo. Takie podejscie do analizy tego
programu jest w ocenie autorki uzasadnione rowniez jego dynamicznym i nieprzewidywalnym,
wbrew schematycznym elementom, przebiegiem — iloSciowe wskazanie, ze np. uczestnik
szesciokrotnie zmienial parg, nie daje pelnego wgladu w jego dziatania, ani intencje, podobnie

jak iloSciowe wskazanie, Ze uczestnicy np. sze$ciokrotnie podczas Puszki Pandory pytali
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o jaka$s kwesti¢, nie wpisuje jej w szerszy kontekst zwigzany z przebiegiem programu.
Podobnie, niemozliwe jedynie w oparciu o ilosciowe dane byloby np. wskazanie (co zostanie
opisane dalej), ze zardbwno uczestnicy, jak 1 lektor lubili zartowa¢ na temat potencjalnych
zwigzkow miedzy meskimi uczestnikami programu, wskazujac, ze dwoch mezczyzn lubi si¢
zbyt mocno, lub zartujac, ze chcieliby si¢ oni sparowac.

Wspomniany juz klucz kategoryzacyjny zostal na potrzeby badania stworzony w oparciu
o wskazania uznanych autorow, takich jak: Walery Pisarek (1983, s. 99), Matgorzata Lisowska-
Magdziarz (2004) czy Rafat Klepka i Jakub Idzik (2019). Lisowska-Magdziarz (2004)
wskazywata na nastgpujace cechy prawidtowo skonstruowanego klucza kategoryzacyjnego
,musi by¢ ztozony z kategorii, ktore sg: 1/ istotne z punktu widzenia celu badan/hipotezy;
2/ jednoznaczne (...) 3/ jednolite, tj. wszystkie kategorie wchodzace w sktad kafeterii (...)
muszg naleze¢ do tej samej rodziny, zosta¢ do niej zaliczone na podstawie tej samej zasady”
(s. 56). Klepka i Idzik (2019) zaznaczali réwniez, ze ,,Kazdy z elementow klucza powinien by¢
podporzadkowany celowi badawczemu” (s. 22). Dlatego tez autorka zdecydowala si¢
stworzony klucz (patrz: Aneks — Zatacznik 3) podzieli¢ na trzy czgéci: 1. Uczestnicy programu.
2. Przebieg programu. 3. Zwigzki damsko-meskie tworzone przez uczestnikdw programu.
W pierwszej czesci klucza kodowano takie informacje jak: imi¢ i nazwisko uczestnika; ptec
uczestnika; wiek uczestnika; informacja, w ktorym odcinku wszedt on do programu i w ktérym
z niego odpadl; oraz informacja, czy uczestnik wrocit do programu, a jesli tak, to w ktérym
odcinku wszedl powrotnie, a w ktorym (jesli to nastapito) odpadt po raz drugi. W drugiej czesci
klucza kodowano numer odcinka; odnotowywano, czy w odcinku uczestnicy otrzymali od
produkcji jakie$ zadanie (np. udziat w quizie, przygotowanie konkretnej imprezy tematyczne;j
lub wyjazd na plaze¢) lub odbywat si¢ staly element programu (jak np.: Rajskie Rozdanie;
Puszka Pandory; Rajska Wyrocznia); odnotowywano rowniez, ktory z uczestnikow byt singlem
w danym odcinku. W trzeciej czg$ci klucza kodowano informacje o wszystkich parach
stworzonych przez uczestnikow, odnotowywano nazwe pary (bedaca polaczeniem imienia
kobiety 1 megzczyzny, w programie mozliwe bylo tworzenie jedynie zwigzkow
heteroseksualnych), wskazywano, w ktorym odcinku para powstata, a w ktorym si¢ rozpadta.
Odnotowywano tez, z czyjej inicjatywy/w jaki sposob powstata para, a takze, jaki byt powod
jej rozpadu. W kluczu oznaczano rowniez, czy w danej jednostce analizy (odcinku) para odbyta
ze sobg stosunek seksualny.

Analize tresci wskazanych odcinkéw autorka badania poszerzyta o dodatkowy kontekst,
ktérego dostarczyly nastgpujace materiaty: 1) rozmowy opublikowane w serwisie Youtube

(dalej: YT) na kanale o nazwie ,,CO JEST 57, ktory zostal zatozony przez byle uczestniczki
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dziewigtego sezonu programu — Sandr¢ 1 Karoling. Przeanalizowano wszystkie trzy
opublikowane na kanale nagrania, w tym rozmowe z uczestniczka tej samej edycji show — Julia.
Wskazana rozmowa zyskata prawie 300 tys. wyswietlen (stan na luty 2025); 2) rozmowy
opublikowane w serwisie YT na kanale o nazwie ,,@sandra_hotelparadise9” prowadzonym
przez wspomniang juz bytg uczestniczke dziewigtego sezonu Sandre, ktora przeprowadzita pigé
wywiadoéw z bylymi uczestnikami show (zarowno 6smego, jak 1 dziewigtego sezonu), jak
i odpowiadala na pytania widzow w ramach tzw. Q&A; 3) wywiady opublikowane w serwisie
YT na kanale o nazwie ,,przeAmbitniPL”, ktore byly rejestracjag rozmow z lektorem oraz
uczestnikami dziewiatej edycji ,,Hotelu Paradise” i zostaly przeprowadzone podczas spotkania
promujacego nowy sezon show; 4) wywiady opublikowane w serwisie YT na kanale o nazwie
,HParty” — wszystkie, ktore dotyczyly 6smego i dziewigtego sezonu programu (brali w nich
udzial zardwno uczestnicy, jak i1 lektor programu oraz El Dursi); 5) materiat zatytulowany
,HOTEL PARADISE 8 VS WARIOGRAF”, ktéry opublikowano w serwisie YT na oficjalnym
kanale stacji TVN7 i w ktorym wybrani uczestnicy 6smego sezonu show odpowiadali
na pytania dotyczace jego przebiegu.

Nalezy podkreslié, ze w przypadku powyzszych materiatéw autorka pracy nie
analizowata losoOw uczestnikow 1 ich relacji po programie, ale analizowata ich wypowiedzi
odnoszace si¢ do ich motywacji do udziatu w show lub ewentualne wypowiedzi o sytuacjach,
ktore mialy miejsce w trakcie programu. Wraz z materiatami dodatkowymi, przenalizowane
nagrania liczyly ponad cztery tysiace minut.

Autorka niniejszej pracy, ktora jak juz wspomniano, przeprowadzila cztery etapy badania,
nie chciata ogranicza¢ si¢ jedynie do ilosciowej 1 jakosciowej analizy programu ,,Hotel
Paradise”, poniewaz za Macnamarg (2018) przyjeta zatozenie, ze:

analiza tresci medialnych jest cenng metoda pozyskiwania informacji, ale zwykle
musi by¢ przeprowadzana w polaczeniu z innymi metodami badawczymi, takimi
jak ankiety wsrod odbiorcow, wywiady lub grupy fokusowe, aby uzyskac petne
zrozumienie odbioru komunikatu, percepcji, postaw, intencji i1 ostatecznego
wptywu komunikacji. (s. 14)

Dlatego tez, w kolejnym rozdziale oraz w $§wietle uzyskanych podczas pierwszego etapu
badania rezultatow, omowione zostang wyniki dwoch badan medialnego zaangazowania
odbiorcow programu ,,Hotel Paradise” (etap drugi 1 trzeci badan), a w ponizszym rozdziale
zostang przytoczone wybrane watki poruszone w wywiadzie poglebionym z Labedzkim.

Autorka zdecydowata si¢ przeprowadzi¢ wywiad poglebiony (dalej rowniez: IDI),

poniewaz jest to metoda, ktora, jak wskazywaty Pamela B. Rutledge i Jerri Lynn C. Hogg

192



(2017), umozliwia ,,uzyskanie szczegotowych informacji, ktére rzucajg §wiatto na perspektywe
danej osoby i postrzegane znaczenie danego tematu, kwestii lub procesu” (s. 1). Przydatno$¢
tej metody opisywaly takze Carolyn Boyce i Palena Neale (2006), ktore podkreslaty, ze wywiad
poglebiony umozliwia uzyskanie szczegoétowych informacji na temat pogladow danej osoby
1 pozwala dogtebnie zbada¢ nowe kwestie (s. 3). Zaznaczaty, ze IDI sg czesto tgczone z innymi
metodami analizy, przez co ,,zapewniaja kontekst dla innych danych (...) oferujac pekiejszy
obraz tego, co si¢ wydarzylo i dlaczego” (Boyce i Neale, s. 3). Daniela Schliitz i Wiebke
Mohring (2015), opisujac roézne typy wywiadow poglebionych (zalezne od stopnia ich
standaryzacji), wskazywaty, ze w przypadku tej metody celem nie jest uzyskanie
reprezentatywnej proby, ale jej dobor jest podyktowany takimi cechami jak typowo$¢ oraz
dostepnos¢é. W bardzo doktadny i trafny sposéb wskazang metod¢ badan scharakteryzowaty
rébwniez Agnieszka Szymanska oraz Christina Kohler, ktére skupialy si¢ na badaniu
dziennikarzy. Wskazywaly, ze celem omawianej metody jest ,,uzyskanie informacji na temat
danego stanu rzeczy od konkretnego respondenta, ktory zostat przez badacza wybrany do badan
w oparciu o okreslone kryteria” (Szymanska i Kohler, 2018, s. 222). Podkreslaty tez — za
autorami ksigzki  Qualitative Forschung in der Kommunikationswissenschaft Eine
praxisorientierte Einfiihrung, ze jest to metoda, ktéra sprawdza si¢ podczas badania 0sob, ktore
dzieki swojej pozycji zawodowej oraz dorobkowi uznawane sg za ekspertow w danej dziedzinie
1 do ktérych dostep jest utrudniony (Meyen i in., 2011, s. 85-87, za: Szymanska 1 Koéhler, 2018,
s. 222).

Biorac pod uwage wskazane kryteria, nalezy uzna¢ Labedzkiego za eksperta w zakresie
programu ,,Hotel Paradise”. Autorka pracy zdecydowata si¢ przeprowadzi¢ z badanym wywiad
poglebiony czgsciowo ustrukturyzowany, ktory, jak wskazuja Treadwell 1 Davis (2019), opisac
mozna jako taki, w ktorego przypadku ,,zestaw pytan do wywiadu jest w duzej mierze z gory
okreslony, ale pozwala rozméwcom na dodanie wlasnych spostrzezen i pogladéw” (s. 592).
Zastosowano ten typ wywiadu, poniewaz, jak zauwazat Steinar Kvale (2010), jego scenariusz
ma okreslone zagadnienia, ale umozliwia zadawanie pytan w dowolnej kolejnosci (s. 100).

W zwigzku z powyzszym autorka pracy przygotowata scenariusz wywiadu (patrz: Aneks
— Zalacznik 4), ktory zostat podzielony na trzy fazy: wstepna, wlasciwg i zakonczenia. Lista
pytan w przygotowanym scenariuszu obejmowata: szes¢ pytan gtownych i przyporzadkowane
im pytania pomocnicze (ktére modyfikowano zaleznie od odpowiedzi badanego). Na wstepie,
w ramach wprowadzenia do badania, poproszono badanego o przedstawienie si¢, udzielenie
zgody na wykorzystanie jego danych osobowych w pracy oraz poinformowano o nagrywaniu

spotkania w formie wideo, oraz transkrypcji. W tej fazie badanego poproszono
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o scharakteryzowanie jego roli przy produkcji programu ,,Hotel Paradise” oraz wyjasnienie,
jakie funkcje doktadnie pelni i z czym si¢ one wigza. Przeprowadzenie tej czegsci badania
umozliwilo ustalenie, z jakiej pozycji Labedzki bedzie odnosit si¢ do wskazanego programu
(jak podkreslano juz wczesniej — jest on nie tylko rezyserem, ale rowniez lektorem show).
Nastepnie poruszono szes¢ watkéw tematycznych, ktore okreslic mozna jako: 1. Format
programu, 2. Rola produkcji w programie, 3. Scenariusz i przebieg programu, 4. Sposob
montazu programu, 5. Uczestnicy programu, 6. Widzowie programu. Na koncu dopytano
rowniez badanego, czy chce uzupehnic lub sprostowac ktoras ze swoich wypowiedzi. Wskazane
badanie zostalo przeprowadzone 25 wrzesnia 2024 roku. Wywiad trwat okoto 90 minut,
przeprowadzono go w formie online (za pomoca narzedzia MS Teams), jego tres¢ byta

nagrywana, a nast¢pnie zostata poddana transkrypcji.

4.4 Analiza tresci polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise” — prezentacja

i analiza wynikow badan wlasnych

Autorka pracy, w celu prezentacji wynikow przeprowadzonych badan w uporzadkowany
sposob, omowi je w odniesieniu do trzech obszarow, takich jak: 1. Uczestnicy programu,
2. Struktura i przebieg programu, 3. Relacje tworzone przez uczestnikow w trakcie programu
(w tym poruszony zostanie problem medialnej seksualizacji). W przypadku kazdego z tych
obszarow zaprezentowane zostang zaréwno dane iloSciowe, jak i analiza jakoSciowa oraz
fragmenty wywiadu pogtebionego z Labedzkim. Takie uporzagdkowanie wynikow badan wraz
z ich analizg pozwoli szczegotowo scharakteryzowac cechy strukturalne i ideologiczne polskiej
wersji programu ,,Hotel Paradise”. Jak juz wskazano, autorka zbadata 6smy i dziewiaty sezon

programu (liczace kolejno 40 i 48 odcinkéw), a takze wybrane materialy dodatkowe.

Uczestnicy programu

Jak juz wskazano w kluczu kategoryzacyjnym kodowano takie informacje dotyczace
uczestnikow jak: imig, nazwisko, wiek, dotychczasowa praca zawodowa oraz odcinek wejscia
1 wyjscia. Ustalono, ze w 6smym sezonie programu (tabela 36) udziat wzieto 20 uczestnikow,
w tym 11 kobiet i 9 mezczyzn. Sredni wiek uczestnika tej edycji programu wynidst 23,9 lat.
Najmtodszy z nich miat 20 lat, a najstarszy 30 lat. Srednio kazdy z uczestnikéw spedzit w hotelu
22 odcinki. Najkrocej przebywaly w nim Ksenia oraz Kasia (ktdra odeszta z programu
na wlasng prosbe¢), a najdluzej Bartek, Agnieszka i1 Jedrzej — ktorzy weszli do show

w pierwszym odcinku i dotarli do finatlu. Warto zauwazy¢, ze wsérdd uczestnikow, ktorzy dotarli
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do finatlowej Puszki Pandory, az 5 0s6b zadebiutowato w pierwszym odcinku sezonu — autorka

okresla takie osoby mianem oryginalnych hotelowiczow (nawiazujac do okreslenia oryginalny

wyspiarz z analizy Simpsona i in., 2020). Nalezy réwniez podkresli¢, ze w ésmym sezonie

programu produkcja zrezygnowala z tzw. powrotow, czyli uczestnik, ktory odpadt, nie miat juz

szansy powrotu do hotelu i ingerencji w losy jego mieszkancow.

Tabela 36

Charakterystyka uczestnikow osmego sezonu programu ,, Hotel Paradise”

Lp.  Imig inazwisko Odcinek  Odcinek  Liczba  Wiek Ple¢ Zawod
wejscia wyjécia  odcinkoéw
1. Martyna Reszka 1 5 5 24 K managerka restauracji
5 Antan (Ante%() | 10 10 21 M trener personalrny i autor
Trojanowski e-bookow
studiuje Business
Management w Cambridge,
3. Daniel Roose 1 15 15 21 M zatozyciel organizacji non-
profit, ktéra aranzuje
wolontariaty w Tanzanii
4. Luiza Krefft 1 15 15 26 K promotorka restauracji
5. Dominika Beres 1 32 32 24 K studije i pracuje jako
trenerka personalna
Natalia . L.
6. . 1 39 39 21 K  instruktorka tanca i barmanka
Sielewonczuk
7. Michat Zajac 1 39 39 24 M trener personalny
Bartosz trener personalny, fitness
8. . 1 40 40 26 M model, barber, fotograf,
Pankowski ) .
marketingowiec
. . linergistka we wlasnym
9. Agnieszka Siedlak 1 40 40 27 K .
gabinecie kosmetycznym
inzynier budownictwa,
10. Jedrzej Arian 1 40 40 30 M  pracuje w firmie produkujacej
szyby samochodowe
S hunk .
1. Jessica Polanska 3 15 13 24 g UMW SIETACIURKOWOSE
w rodzinnej firmie
b (K . L
12 Jakub (Kuba) 6 )1 16 4 M programlst.a, z'aJmuJe si¢
Mroczka tradingiem
Adrianna (Ada) pracuje w firmie eventowe;j,
13. 11 40 30 24 K
Borkowska fotomodelka
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Aleksandra (Ola)

14.
Sznajder

15.  Oskar Bobrowski

16. Kacper Bleja

17. Ksenia Ulitina

Katarzyna (Kasia)

18. .
Stepien
19 Jan (Janek)
" Wojciechowski

20. Emilia Salwa

14

15

18

22

27

27

27

37

38

37
26

31

35

38

24

24

20

12

24

24

26

25

20

22

21

K pracuje w banku

pracuje w firmie

ubezpieczeniowej, tatuator

prowadzi firm¢ transportowa

K modelka i fotografka

pracuje w branzy

hostessa

telekomunikacyjnej i jako

inwestor, zajmuje si¢ rynkami

biznes online

utrzymuje si¢ grajac

K i $piewajac na ulicach,
w barach i restauracjach

finansowymi i prowadzi

Zrbdto: opracowanie wlasne.

W przypadku dziewiagtego sezonu (tabela 37) w programie udzial wzigto 22 uczestnikow,

w tym 13 kobiet i 9 mezczyzn. Sredni wiek uczestnika tej edycji programu wyniost 23,45 lat.

Najmtodszy miat 18 lat, a najstarszy 30 lat. Srednio kazdy z uczestnikéw spedzit w hotelu 23

odcinki. Najkrocej przebywala w nim Sabrina (4 odcinki), a najdluzej Maja, ktéra weszta

w pierwszym odcinku show 1 dotarta do finatu. Warto zauwazy¢, ze wsrod uczestnikow, ktorzy

dotarli do tego etapu az troje byto oryginalnymi hotelowiczami (przy czym Ola i Kuba odpadli,

a nastepnie powrocili do programu).

Tabela 37

Charakterystyka uczestnikow dziewigtego sezonu programu ,, Hotel Paradise”

Lp. Imie i nazwisko Odcinek Odcinek ~ Wiek Pte¢ Zawod
wejscia wyjscia
L Andrzej. 1 30 30 M ekonomista i manager regulacji
Lenartowicz finansowych
doradczyni podatkowa w jednym
2. Julia Godlewska 1 33 23 K z czolowych globalnych gigantow
finansowych
3. Maja Dudzinska 1 48 26 K prawniczka w trakcie aplikacji
4 Karol Sterlinski 1 46 24 M prowadzi klub sportowy i uczy dzieci

akrobatyki
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10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Leon Zielinski

Kuba Teodorski

Kuba Teodorski
(powrbt)

Alicja Wactawik

Anastazja
Kaczorowska

Anastazja
Kaczorowska
(powrot)

Aleksandra (Ola)
Buczynska

Aleksandra
Buczynska
(powrot)

Sabrina Fromm

Damian Szrajber

Anna Gaj-
Jabtonska
Sandra Madera

Mateusz Chtopek
Wojtek Gromadzki

Julia (Julka)
Plawiak

Karolina
Swiatkowska

Karolina
Swigtkowska
(powrot)

Szymon Szpica
Karolina Chojnacka

Oskar Paradowski

Igor Gurban

Roksana Pajor

23

12

33

11
11

13

16

16

42

21

27

32

34

37

23

12

48

15

20

48

10

20

45
4

48

37

35

47

25

46

47

39

45

22

23

25

21

20

18

23

20

24
25

30

20

24

25

21

25

26

21

< 2 r R~ K

~

studiuje nawigacj¢ morska i planuje
zosta¢ kapitanem

trener fitness

rejestratorka medyczna, trenerka
personalna

modelka

pracuje w sklepie z odzieza

studiuje dziennikarstwo

przedstawiciel handlowy w firmie
farmaceutyczne;j

ksiggowa w rodzinnej firmie

fotomodelka, pracuje w kasynie
spawacz
model i trener personalny
fotomodelka i kreatorka social

mediow

florystka w firmie eventowej

pracuje na kilka etatow

studiuje Property Development and
Planning w Anglii i pracuje w sklepie

instruktor i trener plywania

trener personalny

fakturzystka w firmie
farmaceutycznej

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Odnoszac si¢ do kwestii tzw. oryginalnych hotelowiczéw, warto przytoczy¢ opini¢
Andrzeja — uczestnika dziewiatej edycji show —na ten temat. Wskazywat on, ze z jednej strony
wejscie juz na poczatku programu daje wigkszg kontrolg 1 znajomos$¢ sytuacji w hotelu, ale
jednocze$nie wymaga dtuzszego przetrwania w programie 1 nieustannego budowania sojuszy
i relacji (przeAmbitniPL, 2024d). W ocenie autorki pracy — wejscie na poczatku programu daje
uczestnikom zdecydowanie wicksza szanse na dotarcie do finatlowego tygodnia. Po pierwsze,
powoduje, ze maja oni wspomniany juz lepszy oglad sytuacji i nie musza analizowac jej
W Sposob wtorny (np. na bazie wypowiedzi innych bohaterow). Dodatkowo majg oni wiecej
czasu na zbudowanie silniejszej relacji z potencjalnym partnerem — poznanie go lepiej (co
powinno utatwi¢ im udzielenie poprawnych odpowiedzi na pytania podczas quizu wiedzy
o swojej parze), jak i odkrycie jego motywacji (by przewidzie¢, czy zachowa lojalno$¢ podczas
finatlowej rozgrywki). Bycie oryginalnym hotelowiczem umozliwia réwniez budowe
silniejszych wigzi z innymi uczestnikami — jak zostanie wskazane przy omowieniu struktury
programu, jego bohaterowie regularnie podkreslaja, ze w hotelu czas plynie ,,inaczej” niz
w normalnym zyciu i tatwiej im budowac¢ emocjonalne relacje, a zaangazowani uczestnicy
zaczynaja walczy¢ o swoich partnerdw, przyjaciot, a takze oddaja glosy w finale
na ulubiong pare.

Analiza zawodow, ktore przed udziatlem w programie wykonywali uczestnicy show,
wskazuje, ze nie zajmowali si¢ oni jedynie pracami stereotypowo kojarzonymi z bohaterami
tego typu programéw (np. modelka, trener personalny itp.). Niektorzy z nich zajmowali sig¢
dziedzinami okreslanymi stereotypowo jako bardziej prestizowe i powazniejsze, w tym np.
prawem lub finansami. O te kwesti¢ autorka badania zapytata rowniez Labedzkiego, ktory
podkreslal, ze stereotypowe 1 w jego ocenie dominujgce przekonania na temat uczestnikOw nie
sq prawdziwe:

Mamy bardzo duzo treneréw personalnych, oni zwykle bardzo dobrze wygladaja
1 tez majg bardzo fajny kontakt z ludzmi. Ale mamy tez przedsigbiorcow, mamy
takich wolnych strzelcow, freelanceréw 1 inwestorow, ktorzy maja swoje pienigdze,
potrafig zarabia¢. Mamy troch¢ podroznikow, prawnikow, lekarze si¢ zdarzaja.
To jest dosy¢ duzy przedzial. Krzywdzace troche jest to, ze ludzie ich wrzucaja
bardzo czg¢sto do jednego wora, czyli jak juz si¢ pojawia dziewczyna w reality, to
znaczy, ze ona jest, méwigc metaforycznie »gtupiutkg niebieskooka blondynka«, a
jak si¢ pojawia facet, to jest na pewno »tepym ositkiem«. W rzeczywistosci jest tak,

ze ten program na co dzien nie wymaga od nich jaki§ skrajnych zdolnosci
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intelektualnych, albo nie daje im mozliwos$ci popisywania si¢ tym. Natomiast to sg
ludzie bardzo inteligentni, ktérzy maja wiele do powiedzenia.

Autorka, jak wskazano wczeséniej, analizowala réwniez dodatkowe materialy, ktére
zrealizowali lub w ktérych wystapili uczestnicy badanych edycji programu. Ustalono, jakie
byty ich deklarowane motywacje do udzialu w show. W przypadku uczestnikow 6smego sezonu
np. Ada twierdzita, Ze jej celem byta budowa rozpoznawalnosci potrzebnej do rozwoju kariery
muzycznej — wskazywata, ze od dziecka interesuje si¢ Spiewem (Madera, 2024b). Rowniez
W sposob instrumentalny swoj udzial w programie chciat wykorzysta¢ Michal, ktory wprost
przyznawal, ze zalezalo mu na wykreowaniu marki osobistej. Jego celem bylo zostanie
rozpoznawalnym trenerem personalnym. Wskazywal, ze o ile sg osoby, ktére do programu
zglaszajg si¢ dla zabawy, o tyle on zglosit si¢ do show z jasno sprecyzowanym planem, ktory
udato mu si¢ zrealizowaé. Zaznaczat, ze program mial by¢ dla niego alternatywa do budowania
popularno$ci za pomoca mediow spotecznosciowych, z ktérych obstuga stabo sobie radzit.
Michal wskazywal nawet, ze nie przejat si¢ ani hejtem, ktory dotknat go po programie, ani
przemijaniem popularno$ci, poniewaz zaznaczal, ze: ,Ilos¢ klientoéw si¢ zgadza, no to nie
obchodzi mnie stawa” (Madera, 2025a).

Warto podkresli¢, ze Michat bardzo umiejetnie realizowal swoja taktyke budowy
rozpoznawalnos$ci jako trenera personalnego podczas udzialu w programie — np. w tresé
rozmoéw lub Zartow regularnie wplatat informacje, ze jest z Zabek (stato si¢ to jego znakiem
rozpoznawczym) lub podczas Rajskiej Wyroczni, zamiast pyta¢ o relacje w programie, lub to,
czy kto§ go obgadywat (tak jak robili to inni uczestnicy) regularnie dopytywat o to, czy ktos
twierdzil, ze jego forma si¢ pogorszyla lub negowal naturalno$¢ jego migséni. Uczestnik
w poprogramowych rozmowach stwierdzal nawet, ze nie zalezato mu na tym, by wygra¢ show,
czy dojs¢ w nim daleko — traktowal go jedynie jako narzedzie, zaznaczal: ,Jestem slaby
w media spotecznos$ciowe, a chciatem by¢ na wigksza skalg trenerem. Nie miatem ambicji dojs¢
do finatu, wygra¢” (Madera, 2025a). W poréwnaniu z Michatem wspomniana wcze$niej Ada
az tak intensywnie nie podkreslata, Ze planuje karier¢ muzyczng. PodejScie prezentowane przez
Michata, cho¢ paradoksalnie zaskakujace (jesli przyjmiemy zalozenie, ze kazdy z uczestnikow
powinien dazy¢ do wygranej) nie powinno dziwi¢, jesli wezmie si¢ pod uwage popularnosé
bylych uczestnikdw show i zwigzany z nig potencjal reklamowy. tabedzki takze zaznaczat,
ze uczestnikom nie tyle zalezy na wygranej w programie, ile chcg budowa¢ marke wlasng oraz
udowodni¢, ze byli najlepsi:

Oni [uczestnicy — przyp. AK] maja $wiadomos¢, ze im dtuzej wytrzymaja w hotelu,

tym wiecej odcinkéw beda na antenie 1 tym wieksza popularno$¢ zdobeda. W tej
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chwili ludzie bardzo mocno przeliczaja to sobie na social media, na liczbe
followersow itd. Z tego mozna zy¢ i to zy¢ naprawde dobrze. W zwigzku z tym
,Hotel Paradise” tez jest troszeczke dla niektérych takim sposobem, zeby sobie
wygodnie pozy¢, korzystajac wylacznie z social medidw 1 z pieniedzy, ktore one
daja. I oczywiscie jest to tez che¢ wygrania programu. Natomiast tu juz nie chodzi
o gléwna nagrode. Wigkszos$¢ naszych uczestnikow traktuje nagrode w wysokosci
100 tysiecy jako pocket money. To znaczy, juz anegdotyczne jest powiedzenie,
ze ,,100 tysiecy to ja sobie na kremikach doje...”, czyli na reklamowaniu kremikéw
na Instagramie. To sg pienigdze, ktére oni wiedzg, ze sg w stanie zarobi¢ w taki lub
inny sposéb. Natomiast chodzi o prestiz, o to, zebym mdc powiedzie¢ ,,wygratem
Hotel Paradise, bytem najlepszy”.

Kolejna z uczestniczek 6smego sezonu — Natalia — wskazywala, ze program traktowata
jako narzedzie do rozwoju dalszej kariery, jednak jej decyzja o udziale w show byla
spontaniczna. Uznala, ze jej zycie jest nudne, dlatego zdecydowata si¢ skorzystac z propozycji
udzialu w programie (Madera, 2025b). Podobnie o swoim wystepie moéwit Bartek, ktory
zaznaczal, ze od kilku lat otrzymywat propozycje zarowno od producentéw ,,Hotelu Paradise”,
jak 1,,Love Island”, ale zdecydowat si¢ wystapi¢ dopiero po rozstaniu z dziewczyng. Program
traktowat zaré6wno jako przygode, jak i mozliwos¢ zbudowania swojej popularnosci (Party,
2024c). Rowniez Agnieszka zauwazala, ze chciata odpocza¢ od codziennosci oraz przezyc
»przygode zycia” (Party, 2024b). Luiza wskazywata natomiast, ze byla gotowa na r6zne emocje
zwigzane z programem, chciata przezy¢ co§ wyjatkowego, ale jednocze$nie szybko
uswiadomita sobie, Ze ,,nie potrafi gra¢” i np. denerwuje si¢ zbyt szybko, a jej mimika klarownie
ukazuje emocje (Party, 2024d).

W interesujacy sposob, w poréwnaniu do innych uczestnikow programu i deklarowanych
przez nich motywacji, swoja decyzje o udziale w show wyjasnial Jedrzej — zwycigzca 6smego
sezonu. Deklarowal, Ze jego celem byto zbudowanie pewnosci siebie, ktorej; mu brakowato.
Chciat tez pokazaé, ze ,,standardowa, normalna osoba” moze wygra¢ tego typu program
(Party, 2024b).

W przypadku uczestnikéw dziewiatej edycji np. Anastazja twierdzita, Ze chciata przezy¢
przygode 1 zobaczy¢, jak to jest ,,z drugiej strony” (przeAmbitniPL, 2024a). Podobnie
wskazywal Kuba, ktory zaznaczat, ze w jego zyciu nastgpit moment na ,,szalenstwo”, poniewaz
rozstat si¢ z dziewczyna i przezywat ,,intensywny rok singla”. Podkres$lat, ze od pigciu lat miat
propozycje udziatlu w programie, byt tez blisko dostania si¢ do jednej z wczedniejszych edycji

(przeAmbitniPL, 2024b). Rowniez checig przezycia przygody swoj udziat w show motywowat
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Mateusz, ktory zaznaczat jednoczes$nie, ze rozwazat takze udziat w ,,Love Island”, jednak uznat,
ze drugi z programéw jest dla niego zbyt wyuzdany (Party, 2024f). Ze sprecyzowanym
pomyslem na swdj udziat w show zglosita si¢ do niego Sandra, ktora zaznaczata, ze chciata
Mateuszem przewarto$ciowata swoje plany (Party, 2024g). Po przygode, a takze z zalozeniem,
ze bedzie ,,grata”, do programu zgtosita si¢ Ola, w ktorej przypadku (co zostanie uwidocznione
przy charakterystyce jej programowych zwiazkow) kierowata si¢ ona ta motywacja niemalze
przez caty program (Party, 2024e).

Analiza wypowiedzi uczestnikow dotyczacych ich motywacji do udzialu w programie
wskazuje w szczegolnosci na dwie z nich: 1. Che¢ przezycia przygody, doswiadczenia czegos
nowego, 2. Potraktowanie programu jako szansy na budowe marki wtasnej i rozpoznawalnosci.
Wskazywane przez uczestnikOw motywacje maja swoje odzwierciedlenie w literaturze
przedmiotu — np. Heller (2007, s. 2) zaznaczal, ze programy reality TV zamieniaja ,,zwyktych
ludzi” w celebrytéw, a Gunter (2014, s. 1) podkreslal, ze rywalizujg oni nie tylko o pieniagdze,
ale rowniez o czas ekspozycji w mediach i przysztg karierg.

Niektorzy z uczestnikéw odnosili si¢ do kwestii poszukiwania w programie prawdziwe;j
mito$ci — tej miala szukaé np. Kasia, ktora wystgpita w 6smym sezonie. Swoja motywacje
uczestniczka deklarowata kilkukrotnie, a za wyjatkowa uznawat ja lektor.

O tym, Ze uczestniczki show, nawet jesli tego nie deklaruja publicznie, majg szukac
uczucia, méwila tez Sandra, ktéra w materiale zatytutowanym ,,OSTATECZNA PANDORA”
wskazywala:

Kobiety jednak idac do takiego programu, no gtosno o tym méwig lub nie, ale licza
jednak na jakie$ uczucia, a faceci raczej maja takie chtodne podejscie do relacji
teraz 1 jak ida tam, to wygrana albo wtasnie nie wiem popularno$¢, czy zeby
dziewczyny pdzniej wyrywac 1 jeszcze bardziej korzysta¢ na tej popularnosci.
(COJESTS, 2024)

W przypadku analizy wskazanego materiatu nalezy zaznaczy¢, ze zostat on nagrany przez
uczestniczki, ktore po programie zostaty porzucone przez swoich partneréw z hotelu i bardzo
negatywnie wypowiadaly si¢ o uczestnikach show (a nawet szczerzej: o mezczyznach jako
takich).

Labedzki wskazywal, ze w jego ocenie w programie najczesciej biorg udziat dwa typy
uczestnikow:

Ja bym ich podzielit, niezaleznie od pici, na dwie kategorie. Pierwsza to sg ludzie

bezwzglednie przekonani o swojej sile, charyzmie, o tym, Ze to jest program dla
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nich i oni do tego pasujg. Druga grupa to sg ludzie, ktérzy chca sobie co$ udowodnié
1 ktorzy traktuja to jako, nazwijmy to gornolotnie, pewnego rodzaju terapi¢. Oni si¢
zglaszaja do nas, do programu i my widzimy, kolokwialnie mowiac, ze tam drzemie
diabel, natomiast sg tam jakies kompleksy, jest tam jaka$ zyciowa historia, ktora
powoduje, ze ci ludzie zostali troszeczke sttamszeni 1 oni teraz rzucaja si¢
na gleboka wode, zeby sobie co§ udowodnic. I bardzo czgsto to si¢ udaje.

W przypadku drugiego z wyrdznionych przez Labe¢dzkiego typow bohateréw (cho¢
rezyser w swojej wypowiedzi nie odnidst si¢ do konkretnych oséb) wskazaé mozna
np. na uczestnikow 6smej edycji show, sposrdd ktérych wiele osob w programie mowito
o swoich doswiadczeniach zwigzanych ze sferg psychiczng i problemami emocjonalnymi.
Na przyktad Agnieszka wskazywala, ze udziat w programie byl efektem terapii, na ktorg
uczeszczata 1 cheiala dzigki wystepowi przetamac swoje bariery. Ada opowiadala o swoich
toksycznych relacjach z przesztosci 1 tym, dlaczego niektére zachowania jej partnera z show
(Bartka) tym bardziej jej przeszkadzajg. O swoich prywatnych trudnos$ciach i relacji z mamag
mowita réwniez Natalia. W przypadku Bartka program wykreowat histori¢ jego przemiany
— z m¢zezyzny bardzo impulsywnego, toksycznie zazdrosnego, ktory przedmiotowo traktuje
partnerki do takiego, ktory szczerze si¢ zakochat i walczy o wzgledy ukochanej poprzez prace
nad soba i probe kontrolowania swoich zachowan (jego przemiana zostanie uwidoczniona
podczas charakterystyki zwigzkow tworzonych przez uczestnikow programu). W ocenie
autorki, taki sposob kreacji bohaterow, w tym ich otwarto§¢ w opowiadaniu o wlasnych
przezyciach i doswiadczeniach zar6wno przedstawia uczestnikow jako tzw. zwyklych ludzi,
ktorzy przezywaja prawdziwe emocje (co jest kluczowa cechg programow reality TV), jak
1 powinien sprzyja¢ identyfikacji widzow z bohaterami show, gdyz odbiorcy w swoim zyciu
doswiadczaja podobnych sytuacji. Identyfikacja za§ powinna sprzyja¢ budowie relacji
paraspotecznych.

Analiza wypowiedzi uczestnikow show zwigzanych z ich motywacjami do udziatu w nim
wskazuje rowniez, ze niektorzy otrzymali propozycje wzigcia udzialu w programie ze strony
produkcji, a inni przeszli standardowa procedure castingowa — wystali zgtoszenie 1 wzigli udziat
w rozmowie rekrutacyjne;j.

Labedzki wskazywatl, ze w show przewazaja osoby, ktore same si¢ do niego zglosity
1 produkcja rzadko sigga po bohateréw znanych z innych programéw (np. w pierwszym sezonie
wystgpit Szymon Reich — uczestnik jednej z edycji programu ,,Top Model”):

Nie mamy potrzeby, zeby jako$ tak czynnie szuka¢. Zdarzaly si¢ oczywiscie takie

sytuacje, gdzie na przyktad kto§ by nam jako§ mocno pasowat do sktadu, albo
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chcieliSmy zrobi¢ po cichu jakas$ tam cross promocje¢ innego programu. No 1 wtedy
pojawialy si¢ takie osoby (...), ale to si¢ niezwykle rzadko zdarza. Generalnie
wszyscy ludzie, ktorzy si¢ u nas pojawiaja, to sg ludzie ze zgloszen albo znajomi
znajomych na takiej zasadzie, ze przychodzi do nas jedna osoba na casting,
orientuje si¢, ze ten casting nie boli (...) 1 za chwile si¢ okazuje, ze on poleca nam
pig¢ innych 0sob i te pie¢ 0sob si¢ do nas zglasza.

W programie, co rowniez wymaga podkre§lenia, biorg udzial osoby powszechnie
uznawane za atrakcyjne fizycznie i seksualnie (biorgc pod uwage stereotypowo rozumiany
kanon urody). Jest to istotny — w ocenie autorki badania — element show, poniewaz moze ono
dzieki temu réwniez wizualnie pobudza¢ swoich widzoéw. O tym, jak istotny dla uczestnikow
jest ich wyglad fizyczny podczas udzialu w programie swiadczy decyzja Kasi — uczestniczki
6smego sezonu. Kobieta, krotko po wejsciu do hotelu dostata alergii skutkujacej uczuleniem,
ktére spowodowalo, ze wygladata Zle — byla opuchnigta, zaczerwieniona, nie mogta si¢
malowac. Podkreslata, Ze czuje si¢ niekomfortowo, a zrozumienie dla jej odczu¢ wyrazali inni
uczestnicy (nazywajac to ,,najgorsza rzecza, jaka mogta si¢ przydarzy¢ dziewczynie w takim
programie” i chwalac jej odwage, ze pokazala si¢ w takim stanie przed kamerami) oraz lektor,
podkreslajac, ze ,,Hotel Paradise” to show, w ktérym atrakcyjnos¢ fizyczna jest istotna, a Kasia
musiata znosi¢ ,narastajagce poczucie upokorzenia”. Kobieta zdecydowala si¢ odejsc
z programu na wilasng prosbe, argumentujac, ze zle si¢ czuje 1 nie jest sobg. Podkreslenie
atrakcyjnosci fizycznej i1 seksualnej uczestnikoéw jest tym istotniejsze, ze liczni badacze w toku
swoich analiz wykazali, ze atrakcyjnos¢ jest jednym z czynnikow pozytywnie korelujacych
z tworzeniem relacji paraspotecznych pomiedzy widzami a personami (tak wskazywali
np. Horton 1 Wohl, 1956; Rubin 1 in., 1985; Caughey, 1984; Rubin i McHugh, 1987; Cohen,
1999; Papacharissi i Mendelson, 2007; Goldhoorn i Hartmann, 2011). Autorka niniejszej pracy
podczas badania widzow ,,Hotelu Paradise” rowniez zapyta ich o to, czy uwazaja swojego
ulubionego uczestnika za atrakcyjnego fizycznie oraz czy atrakcyjnos¢ bohateréw show jest dla
nich motywacja do ogladania programu. Wyniki analizy zostang przedstawione w Rozdziale 5.

Poruszenie kwestii atrakcyjnos$ci uczestnikow i tego, ze ich uroda wpisuje si¢ w dos¢
podobny 1 waski kanon, jest tym istotniejsze, ze zgodnie z definicjg APA (ktdra przytoczono
w Rozdziale 3) mozna przyjac, ze w programie nastepuje zjawisko seksualizacji. Zachodzi ono,
poniewaz uczestnicy sg ,,dopasowywani do normy, wedtug ktorej atrakcyjnos¢ fizyczna (wasko
zdefiniowana) oznacza bycie seksownym” (Rzysko, 2013, s. 12). Mozna rozwazaé, czy
w programie nie zachodzi tez kolejna z sytuacji dowodzacych wystapienia zjawiska

seksualizacji wedlug APA, czyli sprowadzanie wartosci uczestnikow jedynie do atrakcyjnosci
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1 zachowan seksualnych tak, ze wykluczane sg ich inne cechy. W tym przypadku autorka pracy
uwaza, ze taki proces nie nastepuje — z jednej strony oczywiscie atrakcyjnos$¢ uczestnikow jest
istotna dla ich bytnos$ci w programie, z drugiej jednak musza oni wykaza¢ si¢ takze szeregiem
innych cech, by przetrwac.

Autorka pracy za zasadne uznala rowniez sprawdzenie, ktorzy uczestnicy mieli
najwicksza szans¢ na sukces w programie. W tym przypadku bazowata na przytoczonej
we wczesniejszej czesci rozdziatu analizie cech zwycigzcow ,,Love Island”. W zwigzku z tym
zapytata Labedzkiego o to, jaki jest jego zdaniem tzw. przepis na sukces w programie ,,Hotel
Paradise”. Rezyser jako najistotniejsze wskazat bycie charyzmatyczng osobg, ktéra jest
w stanie zyska¢ sympatie grupy, a takze bycie postacig znaczaca dla wydarzen rozgrywajacych
si¢ w hotelu. Ostatni z elementéw jest szczegdlnie istotny w tych sezonach, w ktorych
uczestnicy maja mozliwos¢ powrotu do programu. Rezyser (co zostanie rozwini¢te podczas
omawiania skali ingerencji produkcji w przebieg show) wskazywal, ze szans¢ na powrot
otrzymuja najbardziej barwni i kontrowersyjni z bohateréw. Dodatkowo, co rdwniez ustalita
autorka pracy podczas swojej analizy, zyskanie sympatii grupy jest niezwykle istotne — niekiedy
bowiem, to mieszkancy hotelu otrzymuja mozliwo$¢ wyeliminowania dowolnego uczestnika
z show 1 cho¢ produkcja moze sugerowaé, ze maja usungé osobe, ktéra nie ma szansy na
znalezienie mitosci, to glosuja oni jedynie w oparciu o swoje subiektywne odczucia lub przyjeta
taktyke. Charakterystyka osob, ktore wziely udziat w badanych sezonach programu ,,Hotel
Paradise” prowadzi do analizy kolejnego z wyznaczonych obszaréw badania, czyli struktury

oraz przebiegu programu.

Struktura i przebieg programu

W ocenie autorki pracy omowienie wskazanego problemu nalezy rozpocza¢ od ustalenia,
jak duza jest ingerencja produkcji w kluczowe dla show rozstrzygnigcia. Oprocz doboru
uczestnikow do programu jego tworcy odpowiadajg za szereg elementow — od decyzji
o lokalizacji tytulowego hotelu, po decyzje o tym, jak zmontowane maja by¢ poszczegolne
odcinki. W przypadku programow reality TV najwigksze kontrowersje wsrod widzoéw, o czym
wspominat m.in. L’Hoiry (2019), wzbudza to, w jakim stopniu ekipa telewizyjna decyduje
o rozstrzygnieciach w programie i czy show posiada swdj scenariusz. Konstrukcja programu
jest, jak wskazywali Nabi 1 in. (2006), istotna dla widzéw. Badacze podkreslali, ze fani telewizji
rzeczywistosci ,,brak scenariusza” traktujg jako atut tego typu produkcji. Do tej kwestii odnosit
si¢ rowniez Bignell (2004), ktory probujac zdefiniowaé termin reality TV, wskazywal, Ze sa

to ,,programy, ktorych przedmiotem zainteresowania jest pozbawione scenariusza zachowanie
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»zwyktych ludzi«” (s. 313). Nieco inaczej opisywata ten typ programéw Deery (2015), ktora
wskazywala, ze sg one ,,wcze$niej zaplanowane, ale w wigkszo$ci pozbawione scenariusza”
(s. 11).

Kwestia scenariusza jest tym istotniejsza, ze profesjonalisci z branzy tytuly takie jak
,Hotel Paradise” okreslajag mianem programow non-scripted (czyli: bez scenariusza). Przyjete
w branzy okre$lenie nie oznacza jednak, ze ten typ programow nie ma scenariusza, wyglada on
jednak inaczej niz ten filmowy lub serialowy.

Jego konstrukcje Labedzki opisywat nastepujaco:

Scenariusze obejmujg rdznego rodzaju pomysty na gry, r6znego rodzaju twisty,
jakie§ nowe wydarzenia, nowe rozwigzania. Dzien po dniu rozpisywane
s scenariusze, dzigki ktorym my jakby bedziemy budowali naszym uczestnikom
pewne okolicznosci, bo my nie méwimy im, co oni majg robi¢. Natomiast my
dbamy o to, zeby okoliczno$ci spowodowaly, ze oni z duzym
prawdopodobienstwem zrobig to, co my bysmy chcieli. (...) My nie tworzymy
rzeczywisto$ci, my tworzymy pewnego rodzaju okolicznosci do tego, zeby
zaistniaty tam sytuacje, ktore my by$my chcieli i na tym polega rezyseria. Rezyseria
polega na tym, zeby zbudowa¢ pewnego rodzaju miejsce, nastrdj gry, polecenia,
listy, wszystkiego rodzaju twisty, a ci ludzie tam sg jakby w ten caty mechanizm
wktadani 1 my patrzymy, co si¢ wydarzy.

W obrazowy sposob wyjasniat tez, czym rozni si¢ rola rezysera na planie filmu lub serialu
od roli rezysera w programie takim jak ,,Hotel Paradise”. Wskazywal, Ze jesli rezyserowi
zalezy, by aktorka w filmie np. zastonita twarz 1 w taki sposob pokazata, ze si¢ czego$ boi,
to udzieli jej odpowiednich instrukcji. W przypadku programu zaliczanego do reality TV
rezyser nie udziela takich wskazéwek uczestnikom, ale ,.tworzy okoliczno$ci”, ktore beda
skutkowaly podobnym efektem do tego, ktérego oczekuje —np. w opisywanej sytuacji rzucitby
jakim$ przedmiotem w uczestnika, by ten wykonat gest zastaniania twarzy. W zwigzku z tym
scenariusz programu reality TV sktada si¢ z tzw. punktéw realizacyjnych, czyli doktadnego
opisu przebiegu kazdego dnia nagran. Produkcja ustala np., ze dany dzien uczestnicy rozpoczng
od $niadania w parach lub grupach (np. podzielonych zgodnie z ptcig). Konstrukcja scenariusza
wymaga od scenarzystow i rezysera umiej¢tnego przewidywania wydarzen, do ktorych moze
doj$¢ w programie — np. jesli w srode uczestnicy brali udziat w konkurencji, w ktorej kobiety
walczyly z mezczyznami, to zorganizowanie im czwartkowego $niadania w tych samych

grupach prawdopodobnie doprowadzi do rozméw na temat wydarzen z poprzedniego dnia.
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Produkcja odpowiada rowniez za decyzje o tym, ktérzy z uczestnikow otrzymajg
dodatkowe przywileje — np. dostang immunitet lub otrzymaja szanse¢ wywalczenia go
podczas zadania.

W tym przypadku, jak wskazywat Labe¢dzki, tworcy show musza umiejetnie tworzy¢
scenariusz, tak, by np. nowy uczestnik, ktory wchodzi do programu w jego pdznej fazie, miat
jakiekolwiek szanse na sukces:

Na przykltad wymyslamy sobie, ze fajnie byloby wreczy¢ komu$§ immunitet,
bo przyszedt nowy uczestnik i on troch¢ nie ma szans, bo wszystkie pary
sg zabetonowane, a przeciez bez sensu, ze wszedl nowy i za chwile wypadnie. To
jest nieuczciwe. No to kombinujemy, na czym miataby polegac gra, w ktorej ktos
moze taki immunitet wygraé, zeby on miat szans¢. Tak wyglada scenariusz, czyli
my nigdy nie wiemy tak do konca, co si¢ wydarzy, natomiast tworzymy
okolicznosci, zeby to sie¢ mogto wydarzy¢.

Istotny element show, na ktory produkcja rowniez ma wpltyw, stanowig tzw. powroty,
czyli sytuacje, w ktérych uczestnik, ktory odpadt z programu, otrzymuje szans¢ powrotu do
hotelu. Moze on wroci¢ na mocy decyzji tworcow lub jego przywrdcenie moze leze¢ w gestii
innych mieszkancéw hotelu. W przypadku sezonéw programu, ktére badata autorka pracy —
w 0smym sezonie produkcja pozbawita uczestnikow mozliwosci powrotéw, co miato, jak
wskazywata El Dursi, wyzwoli¢ u nich jeszcze silniejsze 1 prawdziwsze emocje (Party, 2024a).
Znaczaco wplywalo, co podkreslat Labedzki, takze na decyzje bohateréw, poniewaz mieli on
Swiadomos¢, ze byly partner nie powrdci do show i nie beda stali przed wyborem, czy wroci¢
do dawnej pary, czy stworzy¢ relacje z kim$ innym. Uczestnicy, dzigki decyzji produkc;i,
zyskali wiec wigkszg tatwos¢ wchodzenia w nowe relacje 1 mogli poczu¢ sig, jak to obrazowo
okreslil rezyser, jak w sytuacji, gdy w normalnym Zyciu ich partner umiera i wiedza, ze nigdy
nie wroci.

W przypadku dziewigtego sezonu jego tworcy postanowili umozliwi¢ uczestnikom
powroty, ale wprowadzili nowy element programu, czyli tzw. pojedynki. Polegaly one na tym,
ze dwie wyznaczone przez program (lub mieszkancoéw hotelu podczas wspolnej narady) osoby
rywalizowaty w konkurencji zrgczno$ciowej polegajacej na puszczaniu i tapaniu matej kulki.
Kazda z rywalizujacych osob walczyta zar6wno o powrot uczestnika, ktory odpadt z show, jak
1 0 swoje przetrwanie w programie. Przegrany w pojedynku odpadat z hotelu, a w jego miejsce
wchodzita osoba, o ktérg walczyt zwyciezca (nalezy podkresli¢, ze uczestnicy nie decydowali
o tym, o kogo walcza, ale to produkcja wyznaczata dwie osoby, ktére potencjalnie mogtly

wroci¢). Wprowadzenie tego elementu show z jednej strony miato zintensyfikowaé emocje
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widzow oraz uczestnikow, ale stanowito takze wyzwanie dla produkcji — w tym przypadku
tworcy musieli wyznaczy¢ nie jedng, ale dwie osoby, ktorych potencjalny powrdt miatby
znaczacy wpltyw na przebieg show.

Umozliwienie uczestnikom powrotdw spowodowalo tez, ze musieli oni od poczatku
pobytu w hotelu odpowiednio kreowa¢ swoj wizerunek i1 stanowi¢ interesujacy ,.element”
rozgrywki.

Labedzki wyjasnial, w jaki sposdb wybierani s3 uczestnicy, ktérzy otrzymuja
szans¢ powrotu:

Zwykle ten klucz polega wylacznie na tym, kto bedzie cieckawym uczestnikiem i na
kogo ja jako widz tak naprawd¢ czekam. To znaczy, nasi uczestnicy tez wiedza
o tym od razu, ze trzeba by¢ bardzo jakims, ze trzeba bardzo mocno polaryzowaé
swoje emocje. Trzeba tam zaistnie¢, bo to jest telewizja. Oni to wiedza, w zwigzku
z tym, je$li odpadng z programu, a wczesniej bardzo mocno zaistnieli i byli kim$
waznym w hotelu, dla calej narracji, no to jest prawdopodobienstwo, ze oni wrdca.

Jak juz wskazano — produkcja nie decyduje o tym, na jakie tematy majg rozmawiac
uczestnicy, nie wptywa bezposrednio rowniez na to, kto z kim sparuje si¢ podczas Rajskiego
Rozdania (moze jedynie manipulowac¢ rozstrzygnigciami cz¢§Ciowo — np. poprzez przyznanie
komu$ immunitetu). W gestii produkcji, co jest w ocenie autorki pracy niezwykle istotnym
elementem programu, lezy jego montaz. W tym przypadku nalezy wskazac¢, ze uczestnicy sa
nagrywani bez przerwy, a w hotelu niemalze nie wystgpuja miejsca, w ktorych nie ma kamer.
Powoduje to, ze produkcja dysponuje obszernymi godzinami nagran, z ktérych musi
zmontowac kilkadziesiat relatywnie krotkich odcinkow.

W przypadku ,,Hotelu Paradise” Labedzki wskazywal, ze jego montaz wyglada podobnie
do montazu serialu:

Mamy osobnego rezysera montazu. On ma pod sobg kilkudziesigciu montazystow,
ktorzy pracuja nad tymi materialami. I to jest montowane jak serial. To znaczy,
to jest robione na wyczucie. Mieszanka tych wszystkich uczu¢, tych wszystkich
emocji, proporcje $miechu do proporcji ptaczu, one z odcinka na odcinek si¢
zaburzaja. Czasami mamy odcinki, ktére s cale zabawne, czasami mamy odcinki,
ktore sg cale smutne. Ale to jest robione na wyczucie (...) Jezeli nam si¢ dobrze
odcinek oglada, to znaczy, ze on jest dobry.

Wybdr scen, ktére zostang pokazane widzom, moze w ocenie autorki pracy, znaczaco
wptywac na sposob postrzegania wybranych bohaterow programu oraz budowanych przez nich

relacji. Ten aspekt w wywiadach podkreslali takze byli uczestnicy show — np. Bartek zaznaczal,
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ze w odcinakach pokazywano gléwnie napigte sytuacje, ktore wystepowaty w tworzonych
przez niego parach, a pomijano ,,fajne momenty” (Party, 2024c). Podobnie wskazywata Luiza —
jedna z hotelowych partnerek mezczyzny, ktéra zaznaczala, ze w wyemitowanych odcinkach
ich relacja ,,wygladata gorzej” niz mialo to miejsce w rzeczywistosci (Party, 2024d).

Produkcja odpowiada takze, za wspomniany juz sposob nagrywania show — w tym ujecia,
zblizenia oraz setki’®. W ocenie autorki w szczegolnoéci warto wskazaé na te ostatnie, ktorych
sposob realizacji znaczaco (zgodnie z teorig paraproksemiki autorstwa Meyrowitza omoéwiong
w Rozdziale 1 oraz wynikami badan Autera [1992] wskazujagcymi na wplyw tamania ,,czwarte;j
Sciany” na odbior programu 1 intensywno$¢ relacji paraspotecznych) oddziatuje na sposob
postrzegania bohaterow show przez widzoéw oraz utatwia im budowanie z odbiorcami relacji
paraspotecznych. Podczas tzw. ,,setki” uczestnik siedzi na kanapie i patrzy wprost w kamere,
co sprawia, ze widz ma wrazenie, ze ten niejako zwraca si¢ do niego ,twarza w twarz”.
O znaczeniu takiego sposobu kierowania przekazu do widzow wspominali juz Horton i Wohl
(1956), a Hartmann i Goldhoorn (2011) podkreslali, ze wykonawca medialny odnosi si¢ do
odbiorcéw na dwoch poziomach — cielesnym oraz werbalnym (s. 1107), a kazdy z nich wplywa
na intensywno$¢ doswiadczenia paraspolecznego widza. Pierwszy zwigzany jest z tym, czy
posta¢ patrzy w kamere, a drugi ze stylem jej wypowiedzi, w tym dostosowaniem sposobu
moéwienia do odbiorcy. W ocenie autorki pracy bohaterowie programu ,,Hotel Paradise”
wypowiadajg si¢ tak, jakby rozmawiali z dobrym znajomym, do ktoérego moéwiliby
w bezposredni sposob o swoich odczuciach. Fakt, Ze moéwig oni petnymi zdaniami (czego
oczekuje od bohaterow produkcja) powoduje, ze odbiorca show nie widzi cztonkow ekipy, nie
styszy tez pytan, ktore zadaja oni uczestnikowi. Widz ma wigc wrazenie, ze uczestnik
samodzielnie komentuje wydarzenia w hotelu tak, jakby robit to w ,,normalnej” rozmowie ze
Znajomym.

Sposob nagrywania setek, obok faktu, ze zarowno uczestnicy, jak i prowadzaca zwracaja
si¢ do siebie po imieniu (ew. z wykorzystaniem ksywek), rowniez buduje wigksze poczucie
bliskosci miedzy nimi 1 jak wskazywali niektorzy badacze (np. Horton 1 Wohl, 1956) moze
pozytywnie wplywac na budowe relacji paraspotecznych miedzy uczestnikami a widzami.

Kolejnym istotnym elementem, na ktory warto wskazac, jest sposob organizacji produkcji

programu ,,Hotel Paradise”, w tym to, w jaki sposéb w hotelu lokowane s3 kamery. Druga

7 Wspomniane setki sg nagrywane w osobnym pomieszczeniu, czyli tzw. setkowni, ktéra jest wnetrzem
0 niezmiennej aranzacji — umozliwia to dopasowanie podczas montazu komentarza bohatera do konkretnej
sytuacji, o ktorej mowi. Bohaterowie wiele wydarzen komentuja bowiem np. kilka godzin po tym, gdy one
zaistnialy.
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z kwestii zostanie — w dalszej czg$ci analizy — powigzana z kolejnym znaczacym problemem,
ktory autorka okre$la jako ,,percepcje czasu i miejsca przez uczestnikow”. Za realizacje
kazdego z sezondéw programu odpowiada ekipa ztozona z okoto 150 osdb, z ktoérych czgsé
stanowig lokalni pracownicy. O tym, jak znaczacym wydarzeniem dla lokalnej ludnosci jest
realizacja show moze $wiadczy¢ fakt, ze w dziewigtym sezonie zaprezentowano uroczystos¢
nadania jednej z wietnamskich plaz imienia hotelu. W wydarzeniu wzi¢li udzial uczestnicy
programu i spotecznos¢ lokalna (Kugiel, 2024).

Omawiajac sposob organizacji produkcji show, nalezy réwniez wskaza¢ na fakt,
ze w celach promocyjnych jego tworcy wykorzystujg szereg tzw. wydarzen towarzyszacych —
sa to, jak opisywata Hill (2015b, s. 283), zard6wno programy siostrzane, jak i materiaty
publikowane w mediach spotecznosciowych itp. Wszystkie maja na celu zwigkszenie
dochodéw produkcji oraz wplywaja na poziom zaangazowania odbiorcOw i stopien
interaktywno$ci programu. tabedzki, opisujac sposdb organizacji produkcji w obrazowy
sposob, porownat go do ,medialnego kombajnu rolniczego”, ktéry obejmuje szereg
aktywnos$ci, w tym bazuje na pracy oséb z réznych dziatéw (w tym internetowego). Warto
zauwazy¢, ze na poziom interaktywnosci show, wptywaja rowniez dziatania jego uczestnikow
juz po zakonczeniu sezonu — kontynuujg oni swojg aktywno$¢ w mediach spoteczno$ciowych,
udzielaja wywiadéw, a niekiedy nagrywaja autorskie materiaty (w ktorych czesto skupiajg sie
na wspominaniu i komentowaniu wydarzen z programu).

Jak juz wskazano, uczestnicy sa nagrywani podczas pobytu w hotelu bez przerwy. W tym
celu, jak wyjasniat Labedzki, co jest rowniez jedng z cech programoéw reality TV,
wykorzystywane sg tzw. kamery specjalne. Powoduja one, Ze uczestnicy sg nagrywani bez
ciggltej obecnosci cztonkow ekipy na planie — moga czu¢ si¢ dzigki temu swobodniej, ale
jednoczesnie traca swoja prywatno$¢. Dzien nagraniowy nie ma poczatku i konca, ale trwa
nieustannie. Kamery montowane sg takze w przestrzeniach, ktore z zaloZenia sg traktowane
jako bardziej prywatne 1 intymne — np. w sypialniach oraz lazienkach. Powoduje to, jak
zamierza to okresla¢ autorka pracy, jeszcze silniejsza immersje uczestnikow do hotelowe;j
rzeczywistosci i moze prowadzi¢ do nawet skrajnych zachowan z ich strony. Intensyfikuje takze
dynamike tworzonych przez nich relacji oraz wptywa na emocjonalnos¢ ich zachowan. Warto
wtym przypadku przywola¢ ustalenia Baruha (2009, s. 210), ktory jako jedna
z wojerystycznych cech reality TV wskazal plasowanie scen programow w tzw. prywatnym
otoczeniu. Za takie autorka pracy uznaje teren hotelu, w szczeg6lnosci sypialnie oraz fazienki —
z zalozenia oraz w rzeczywistym §wiecie przestrzenie prywatne i zapewniajace izolacje

od innych.
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Wykorzystanie kamer specjalnych powoduje rowniez, ze w programie prezentowane
sa sceny oparte na nagrywaniu w stylu fly-on-the-wall. Ten styl nagrywania jako jedna
z kluczowych cech programow reality TV wskazywal Gunter (2014, s. 1), a Baruh (2009,
s. 207) zauwazal, ze takie sceny poglebiajg wojerystyczng nature telewizji rzeczywistosci.
Drugi z autorow podkreslat tez, ze wsrdd cech tego gatunku jest tez ukazywanie scen, w ktorych
uczestnicy plotkuja (jest to czynno$¢ nagminnie podejmowana przez bohateréw ,,Hotelu
Paradise”).

W odniesieniu do sposobu nagrywania oraz wspominanej immersji uczestnikow
do hotelowej rzeczywistosci wskaza¢ nalezy zarowno na opini¢ Labedzkiego, jak 1 bohateréw
programu, ktérzy bardzo czgsto podkreslali, ze w show ,,czas ptynie inaczej”.

Wedhug rezysera uczestnicy ,tydzien w programie” odczuwaja tak jak ,miesigc
normalnego zycia”, co rowniez znaczaco wptywa na dynamike tworzonych przez nich relacji:

Ich emocje sa caly czas na bardzo wysokim C. W takim reality show si¢ tak duzo
dzieje i emocje s3 naprawde tak wysokie, ze cztowiek odczuwa jeden dzien tak,
jakby to byt tydzien. Tydzien to jest jak miesigc, a miesigc, to jest nieskonczenie
dlugo. My czgsto dziwimy si¢ temu, ze ci ludzie méwia o przyjaciotach w tym
programie, a znajg tych przyjaciot dwa tygodnie, a moéwig o przyjazniach na cale
zycie. Natomiast oni tak to czujg. Naprawde czas dla tych ludzi odczuwany jest
zupelnie inaczej, a biorac jeszcze pod uwage, ze nie maja telefonoéw 1 zegarkdw, oni
w ogole zatracaja poczucie czasu.

Podobnie o ,,szybszym mijaniu czasu” podczas udzialu w programie mowita Julia,
uczestniczka dziewiatego sezonu, ktéra zaznaczata, ze w ,,normalnym zyciu” ludzie, ktorzy
zaczynaja budowaé relacje przyjacielskg lub romantyczng, spotykaja si¢ na jedno-
dwugodzinnych randkach, a nie spedzaja ze soba czasu bez przerwy (COJESTS, 2024).
Wskazywata nawet, ze: ,,Wystarcza trzy dni w takim hotelu, Zeby si¢ serio zauroczy¢ w kims§”
(COJESTS). Wtorowata jej Sandra, ktéra podkreslata, ze w programie duzo tatwiej jest si¢
zauroczy¢ w drugiej osobie niz w ,,normalnym zyciu”, poniewaz nieustanne przebywanie
z partnerem powoduje, ze przestaje si¢ dostrzega¢ jego wady (COJESTS). O tym, ze w hotelu
emocje s3 silniej 1 inaczej odczuwalne przez uczestnikow wspominata takze zwyci¢zczyni
dziewigtego sezonu — Maja (Madera, 2024a). O innej dynamice hotelowych relacji mowit
rowniez Bartek, ktory zaznaczal, Ze ograniczona przestrzen takze wptywa na zacie$nienie wigzi
pomiedzy uczestnikami: ,,W hotelu byly zupelnie inne emocje. Jak byliSmy zamknieci,
musieli§my by¢ blisko ze soba, musieliSmy co$ tworzy¢ razem. Wychodzito to i tak naturalnie,

automatycznie” (Party, 2024¢). Zamknigcie uczestnikOw w ograniczonej przestrzeni oraz fakt,
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ze pary zajmujg wspolne sypialnie 1 t6zka wptywa tez na to, ze partnera nie da si¢ unikac
— np. Sandra zaznaczata, ze w ,,normalnym zyciu” po kilku minutach nie chciataby juz
kontynuowa¢ znajomos$ci z Mateuszem, a w hotelu nie miata wyboru i z czasem si¢ nim
zauroczyta (Party, 2024g).

O tym, jak silna moze by¢ immersja uczestnikoéw do hotelowej rzeczywistosci, ktorg
niektorzy z nich postrzegaja jako ,.bezpieczng”, a wrecz laboratoryjng, $wiadczy wydarzenie
przywotane przez Labedzkiego, ktore moglo skonczy¢ si¢ tragicznym wypadkiem jednego
z bohateré6w show:

To jest tak szalone uczucie, ze raz mieliSmy uczestnika, ktory usitowal pod kamere,
skoczy¢ na glowke do wody, ktora miata 5 cm, poniewaz on wierzyl, ze to jest i tak
wszystko jakby telewizja. W zwigzku z tym nic mu si¢ nie stanie. My musieliSmy
interweniowac 1 thumaczy¢ mu »nie, nie stary, jak sobie skrecisz kark, to sobie
naprawde skrecisz kark, to nikt nie przewinie tej taSmy do tylu«. No i w momencie,
w ktérym te wszystkie kamery gasng, no to oni rzeczywiscie maja, mowiac
zartobliwie, pewnego rodzaju mindfuck 1 to jest sytuacja, w ktoérej psycholog
bywa potrzebny.

Rezyser zaznaczal tez, ze bohaterowie programu pomocy psychologicznej (ktora
produkcja zapewnia im podczas nagrywania show, jak i po jego emisji) najczgsciej potrzebuja
w dwoch przypadkach — zmagania si¢ z popularnoscig (w tym z hejtem) oraz mierzac si¢ z tzw.
syndromem odstawienia od kamer, co takze wskazuje na to, w jaki inny sposoéb odczuwaja oni
»rzeczywisto$¢” w hotelu.

Swoje, czgsto krytykowane przez widzéw, zachowania realiami programu
usprawiedliwiat tez Kuba, ktoremu zarzucano, ze wykorzystat Juli¢ 1 jej uczucia do przetrwania
w hotelu, gdy odpadta jego pierwotna partnerka — Ola. Méwil: ,, To bylo zwykte reality show,
w ktorym my podejmowalismy takie decyzje, ktorych naprawde w zyciu codziennym by$my
nawet nie podjeli 1 tam byty takie emocje, ze czasami cigzko bylo nad nimi zapanowac”
(przeAmbitniPL, 2024b).

Podczas wywiadu poglebionego Labedzki wskazal, ktére elementy programu — w jego
ocenie — najsilniej determinuja zachowania uczestnikow. Wyr6znit m.in. che¢é przetrwania,
ktéra zwigzana jest z postrzeganiem przez bohaterow hotelu jako tytutowego raju — otrzymuja
oni petng opieke, nie majg zadnych zmartwien, a do tego budujg relacje, ktore powoduja, ze nie
chca odej$¢ z programu. O tym, zZe uczestnicy s3 gotowi wiele zaryzykowac dla swoich
hotelowych przyjaciot, moze $wiadczy¢ zachowanie Mateusza podczas dziewiatej edycji show.

Mateusz od poczatku swojego udziatu w programie budowat relacj¢ romantyczng z Sandra
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1 wydawalo sig¢, ze podczas kolejnego z Rajskich Rozdan znéw wybierze kobiete, zdecydowat
si¢ jednak na odwazny krok i nad swojg bytno$¢ w hotelu postawit dobro swojego przyjaciela —
Karola. Karol, ktory byt sparowany z Karolina, otrzymat blokad¢ pary od nowego uczestnika.
Mateusz postanowil w tej sytuacji stang¢ za Karoling wraz z nowym uczestnikiem,
co umozliwito Karolowi podejscie do Sandry. ,,Zamiana par” pozwolila pozosta¢ Mateuszowi
i Karolowi w programie.

Omawiajac tempo zawierania programowych zwigzkoéw, warto wskaza¢ takze na
dynamike relacji stworzonej przez Michata oraz Martyne na poczatku Osmego sezonu
programu. Martyna od poczatku deklarowata, ze z mezczyzng tacza ja szczere emocje 1 gdy
odpadta w zaledwie pigtym odcinku show, liczyta, ze ich znajomo$¢ bedzie kontynuowana poza
programem. Kobieta bardzo emocjonalnie przezyta tez rozstanie z partnerem i odpadniecie
z hotelu — jej reakcja, wobec faktu, ze ich znajomos$¢ trwala tak krotko, wydawata si¢
przesadzona.

Analizujac  struktur¢ programu, nalezy sprébowaé odpowiedzie¢ na jedno
z najistotniejszych pytan, ktore stawiali sobie takze autorzy przywolanych wczesniej analiz
programu ,,.Love Island”, czyli, czy nalezy show traktowac jak typowy program randkowy, czy
jako rodzaj gry strategiczne;.

Wedhug rezysera programu uczestnicy zwykle wchodza do hotelu z okre§lonym planem,
ale z czasem uczucia biorg gor¢ nad ich zamierzeniami 1 pokazujg oni prawdziwe emocje,
ktérymi kieruja si¢, podejmujac decyzje:

My zawsze bardzo mocno ci$niemy na to, zeby ten program nie byt strategia.
I zwykle w znakomitej wigkszosci to wyglada tak, poza drobnymi wyjatkami, bo
byly takie edycje, ktore opieraty si¢ od poczatku do konca na same;j strategii. (...)
Natomiast w znakomitej wiekszosci pojawiajg si¢ tam ludzie, ktoérzy na dzien dobry
zakltadaja sobie pewna strategi¢, probuja gra¢ narzucone sobie role. Natomiast po
okoto dwoch, trzech tygodniach oni o tym zapominajg i do gtosu dochodza juz
wtedy prawdziwe emocje, 1 to sg takie emocje jak przyjazn, jak zauroczenie,
pewnego rodzaju mito$¢, bo tam si¢ pojawiaja motyle w brzuchu tez. (...)
Oczywiscie tez pojawia si¢ kwestia pozadania. (...) Wigc moim zdaniem jest tak,
ze poczatki kazdego sezonu to jest proba wyegzekwowania od samego siebie
pewnej narzuconej strategii, a po jakim$ czasie juz nikt nikogo i samego siebie
w szczegllnosci nie oszukuje 1 oni naprawde przezywaja zdrady,

uniesienia milosne.
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Stowa Labedzkiego, podobnie jak przywolane wczes$niej wypowiedzi uczestnikow
— np. Luizy (6smy sezon) lub Sandry (dziewiaty sezon), ze nawet ci z bohaterow, ktorzy na
wstepie deklarowali, ze bedg ,,grac”, weryfikuja swoje zatozenia wraz z rozwojem programu,
pokrywaja si¢ z obserwacjami autorki pracy. Wskaza¢ mozna na osoby, ktore staraty si¢ gra¢
od poczatku do konca sezonu — np. Wojtka lub Olg (oboje dziewiaty sezon), jednak nawet tzw.
gamerzy przezywali sytuacje, w ktorych emocje wptywaly na ich decyzje — np. Ola, ktéra
z jednej strony potrafita ,,pod publiczke” przeprasza¢ swojego partnera, z drugiej — prébowata
tak rozgrywac sytuacje w hotelu, zeby pozostata w nim Ania, jej przyjaciotka (kobiety
zbudowaty tak silng wi¢z, ze po programie zamieszkaty razem).

Podobnie wskaza¢ mozna na zachowania bohaterow 6smego sezonu, ktore §wiadczyty
o tym, ze podejmowali oni decyzje, kierujac si¢ emocjami, a nie wlasnym interesem. W odcinku
20. Bartek (glosami uczestnikdw) otrzymat szans¢ wskazania pary, ktora uda si¢
na ekskluzywna randke, mogt wybrad siebie 1 swoja partnerke, ale postawit na kolege Michata,
ktéremu dal szanse na spedzenie czasu z Natalig, z ktorg ten chciat si¢ sparowaé. Podobnie
w nieracjonalny (z punktu widzenia gry strategicznej) sposob zachowata si¢ Emilia. W odcinku
34. dwie bedace na randce pary — Bartek 1 Ada oraz Emilia i Janek — otrzymaty ,,ztotego
motylka” umozliwiajacego jednej z nich automatyczny awans do tygodnia finalowego. O ile
Janek chcial, zeby to jego para otrzymala przywilej, o tyle Emilia postawila na konkurentow,
argumentujgc, ze widzi miedzy nimi szczere uczucie.

Autorka, analizujac odcinki dwoéch sezondéw programu, zauwazyla takze znaczace
podobienstwo w dynamice ewolucji zachowan, decyzji oraz wyboréw uczestnikow w czasie
przebiegu show. Wskaza¢ mozna na pi¢¢ faz programu: 1. Faz¢ zapoznawcza, w ktorej
uczestnicy poznaja siebie nawzajem, nie odczuwajg jeszcze silnych emocji wzgledem innych
bohateréw 1 duzo latwiej jest im strategicznie planowa¢ swoje decyzje; 2. Fazg przetrwania,
w ktorej uczestnikom zalezy na tym, by pozosta¢ w programie — interesuje ich przede
wszystkim ich los, gdyz nie zbudowali jeszcze silnych relacji z innymi bohaterami show
(ew. interesuje ich los ich partnera, ale traktuja go jak ,.element” potrzebny do przetrwania
w hotelu); 3. Faze przetomu, czyli moment, w ktorym emocje zaczynaja przejmowac kontrole
nad strategicznymi decyzjami uczestnikOw i coraz cze$ciej kieruja si¢ oni nie tylko checig
przetrwania w programie, ale rozwazaja, co zrobi¢, by np. ich partner/przyjaciel takze byt
bezpieczny; 4. Faze stagnacji, w ktoérej ukonstytuowane (czesto juz w poczatkowej fazie
programu) pary oraz relacje (w tym przyjacielskie) stajg si¢ dla uczestnikow istotne, sg oni
wzgledem siebie relatywnie lojalni 1 je$li produkcja (np. poprzez przyznanie komus

immunitetu) nie ingeruje w przebieg programu, to nowe osoby rywalizuja gtéwnie miedzy
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sobg; 5. Faze finalowa, w ktorej uczestnicy kierujg si¢ zardwno swoimi uczuciami,
jak 1 elementami gry strategicznej, ale t¢ druga realizujg cz¢$ciej jako pary niz jednostki. Zalezy
im na doj$ciu do finatu i wygranej. Niekiedy istotne jest dla nich rowniez, by do finatu dotrze¢
w okreslonym sktadzie (np. w gronie oryginalnych hotelowiczow).

Nalezy jednoczesnie zaznaczy¢, co umozliwita jedynie jako$ciowa analiza tresci
programu, ze nie da si¢ jednoznacznie okresli¢, ktore z decyzji uczestnikoéw wynikaty z ich
szczerych uczu¢ 1 ,,czystych” intencji, a ktére z checi budowania pozytywnego wizerunku
w oczach innych bohateréw show lub tworzenia swoistego ,,dtugu wdzigcznosci”. Nie mozna
np. jednoznacznie okresli¢, co kierowalo Majg (dziewiaty sezon), gdy ta, otrzymujac przywilej
zablokowania jednej z par podczas Rajskiego Rozdania, podjeta decyzje gwarantujaca
pozostanie w programie Sandrze. Tlumaczyta wtedy, ze zalezato jej na tym, zeby bliska jej
osoba nie odpadla. Nie mozna jednak wykluczy¢, Ze uczestniczka zatozyla, iz Sandra
odwdzieczy jej si¢ np. podczas finatu, glosujac na jej pare (tak si¢ stato). Podobnie — nie da si¢
jednoznacznie oceni¢ decyzji podejmowanych przez Jedrzeja w 6smym sezonie programu.
Cieszacy si¢ sympatig oraz szacunkiem grupy mezczyzna otrzymat m.in. moc zdecydowania
o tym, ktory z uczestnikow — Dominika czy Bartek mimo eliminacji pozostanie w programie.
Cho¢ Dominika byla mu blizsza jako kolezanka, to wybrat Bartka, thumaczac to daniem
mezcezyznie drugiej szansy na rozwdj jego relacji z Ada, z ktorg taczylo go (przynajmniej
w warstwie deklaratywnej) szczere uczucie. Decyzja Jedrzeja spowodowala, ze byt
on postrzegany jako osoba, ktora docenita ,,przemiang” Bartka oraz sile mitosci, co kreowato
jego pozytywny wizerunek.

Wypowiedzi uczestnikow, rezysera, jak 1 analiza przeprowadzona przez autorke pracy
w pelni potwierdzajg zasadno$¢ uzywania wobec programu okreslenia zaposredniczona
intymno$¢, ktorego wobec gatunku reality TV uzyta Kavka (2005, s. 95). W przebieg show
emocjonalnie angazuja si¢ bowiem nie tylko widzowie, ale rowniez jego uczestnicy. Mozna
wiec, za szeregiem badaczy (np. Biressi 1 Nunn, 2005; Deery, 2015; Kraszewski, 2017),
stwierdzi¢, ze program opiera si¢ na tzw. zwyklych ludziach 1 ich prawdziwych emocjach.
Stanowi to jedng z najistotniejszych cech telewizji rzeczywistos$ci.

Program ,,Hotel Paradise”, bazujac na typologii sub-form reality TV zaproponowane;j
przez Lovelocka (2019), mozna réwniez okres$li¢ jako format typu intymni nieznajomi, ktory
badacz opisywat nastepujaco:

grupy uczestnikow, ktorzy (zazwyczaj) nigdy nie spotkali si¢ przed programem,
mieszkaja (...) razem w §rodowisku wyraznie skonstruowanym w celu realizacji

programu. (...) Migjsce [rozgrywania programu — przyp. AK] (...) funkcjonuje jako
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przestrzen silnie zmediatyzowana (zwykle 24-godzinnym nadzorem) i odci¢ta od
$wiata (...) zaposredniczone srodowiska tych programéw dziataja, aby wydoby¢
1 zamanifestowaé autentyczne ja uczestnikow. (s. 8)
Analizujac strukturg i1 przebieg show, nalezy wspomnie¢ réwniez o, wymienionych
w pierwszym podrozdziale, jego statych elementach, ktore — jak zostanie wskazane w dalsze;j
czesci analizy — powoduja, ze program ma cechy gry strategicznej. [lo§ciowe dane na ich temat
zebrano w tabeli 38. Wykazano, ze sezony mialy bardzo podobny i schematyczny przebieg,
a liczba statych elementow byta zblizona. Jedynym elementem, ktory wystapit tylko w jednym

z badanych sezonéw byty opisane juz pojedynki.

Tabela 38

State elementy programu ,, Hotel Paradise” i czestotliwos¢ ich wystgpienia

Element Sezon 8§ Sezon 9
Rajskie Rozdanie 7+1 (Pierwsze Rajskie Rozdanie) 9
Puszka Pandory 7+1 (Finatowa Puszka Pandory) 9+1 (Finatowa Puszka Pandory)
Rajska Wyrocznia 6 9
Pojedynek 0 4

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Autorka pracy przeanalizowata wszystkie pytania, ktore uczestnicy obu edycji zadali
prowadzace] podczas Rajskiej Wyroczni. Jest to istotny element show, poniewaz bohaterowie,
jesli odpowiednig sformuluja pytanie, moga uzyska¢ niedostgpng dla siebie wiedze
o wydarzeniach w hotelu, co utatwia im sprawdzenie lojalno$ci partnera lub prowadzenie gry
strategicznej. W 6smym sezonie show podczas Rajskich Wyroczni uczestnicy zadali tacznie 67
pytan. Mozna podzieli¢ je na cztery kategorie: 1. Obecne i potencjale zwigzki — sg to wszystkie
pytania, w ktorych zadajacego interesowato to, czy partner(ka) lub potencjalny(-na) partner(ka)
moéwil(a) komus, Zze chce zmieni¢ pare lub wskazywal(a), ze czeka na wejscie nowych osob,
aby dokona¢ zmiany partnera(-ki) oraz wszystkie pytania, w ktérych uczestnika interesowato,
czy kto$ chce podejs¢ do jego partnera(-ki) lub potencjalnego(-ej) partnera(-ki) podczas
Rajskiego Rozdania; 2. Negatywne opinie — sg to wszystkie pytania, w ktorych zadajacego
interesowato, czy sa w hotelu osoby (lub jest konkretna osoba — jesli wskazat kogo$ z imienia),

ktore mowig o nim zle lub chca si¢ go pozby¢ z programu; 3. Hotelowe decyzje — s3 to
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wszystkie pytania, w ktoérych zadajacego interesowato, jakie ruchy wykonali lub planujg
wykona¢ inni mieszkancy hotelu lub jak zapatrujg si¢ na podjete przez siebie lub innych decyzje
(np. czy cieszg si¢, ze kto$ zostat w show); 4. Inne pytania — sg to wszystkie pytania, w ktérych
zadajgcego interesowaly nieporuszone wczesniej kwestie (w przypadku désmego sezonu
wszystkie te pytania zadat Michat — jak juz wspominano, me¢zczyzna dopytywatl m.in.
o naturalno$¢ swojej sylwetki lub to, czy inni uwazaja, ze stracit formg).

Analiza pytan i odpowiedzi, ktdre uczestnicy zadali Rajskiej Wyroczni, jednoznacznie
wykazata, ze w przypadku tego elementu programu istotny jest sposob konstrukcji pytania
przez zadajacego, poniewaz fakt, ze prowadzaca moze odpowiedzie¢ jedynie ,,Tak/Nie/Nie
wiem” moze wprowadzi¢ bohatera w btad. Na przyktad pytanie: ,,Czy kto$ chciatby si¢ mnie
pozby¢ z hotelu?” jest na tyle ogdlne, ze nawet przy twierdzacej odpowiedzi nie daje
uczestnikowi wigkszej wiedzy. Podobnie bardzo mylaca moze by¢ odpowiedz na czesto
zadawane przez uczestnikOw pytanie o tresci: ,,Czy X (dany uczestnik) mowit, ze chce podejsé
do mnie/do Y (inny uczestnik) na rajskim?” — odpowiedz przeczaca moze oznaczac
rownoczes$nie dwie sytuacje — taka, w ktorej dana osoba mowita, ze nie chce podejs¢ do
obecnego partnera, jak i taka, w ktorej dana osoba po prostu nie rozmawiala o swoich planach
z innymi uczestnikami programu. Warto wspomnie¢ takze o pytaniu, ktére doprowadzito do
ktétni w 6smym sezonie pomig¢dzy Bartkiem a Ada. Kobieta zapytata ,,Czy Bartek narzekal na
mnie przy innych uczestnikach?”. Otrzymata twierdzaca odpowiedz. Nie wiedziata jednak,
ze Bartek narzekat jedynie na fakt, Ze kobieta najpierw go prowokuje (np. pocatunkami),
a pdzniej unika zblizenia seksualnego. W podobny sposdb odpowiedzi podczas Rajskiej
Wyroczni w btad wprowadzaly uczestnikow dziewiatej edycji — np. Maja zapytata o to, czy
Andrzej méwil, ze jej nie ufa. Otrzymata twierdzacg odpowiedz, poniewaz mezczyzna w jedne;j
z rozméw wskazywal, ze nie ufa nikomu w hotelu, ale nie odnosit si¢ bezposrednio do swoje;j
partnerki. Rowniez Wojtek otrzymal twierdzaca odpowiedz na pytanie, czy jego d6wczesna
partnerka Ola mowita, Ze chce podej$¢ na Rajskim Rozdaniu do kogo$ innego — tyle ze kobieta
mowita o tym, ze jesli nie bedzie mogta podejs¢ do Wojtka (np. podejdzie do niego osoba
z immunitetem), to chce stang¢ za Mateuszem. Takze Sandra, pytajac, czy Mateusz
zasugerowal, Zze rozwaza zamian¢ jej na Karoling, otrzymata twierdzaca odpowiedZz —
mezczyzna odnosit si¢ jednak do sytuacji, w ktérej Sandry nie byloby w programie.

W przypadku dziewigtego sezonu programu podczas Rajskiej Wyroczni uczestnicy zadali
facznie 98 pytan. Autorka rowniez sklasyfikowata je wedtug wczesniej przyjetych kategorii.
Ustalono, ze uczestnicy zadali: 41 pytan o potencjalne i aktualne zwiazki; 27 pytan o to, czy

kto§ ma wobec nich zte intencje oraz 30 pytan o sytuacj¢ w hotelu (w tym przypadku uczestnicy
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dopytywali np. o to, czy kto§ ma im za zte decyzje, ktorg podjeli, gdy dysponowali
immunitetem lub czy poszczegolne osoby zawarly ze sobg pakt). Warto podkresli¢, co wskazuje
na trafno$¢ wyznaczonych przez autorke pracy faz programu, ze o ile podczas pierwszej
sezonowej Rajskiej Wyroczni uczestnicy pytali jedynie o kwestie zwigzkow i tego, czy ktos nie
mowit o nich Zle, o tyle podczas ostatniej az 6 z 10 zadanych przez bohateréw pytan dotyczyto
sytuacji w hotelu i1 przebiegu dalszej rozgrywki (gtownie tego, co Ola zrobi z posiadanym
immunitetem). Analiza pytan, ktore padly podczas Rajskich Wyroczni w obu sezonach
wskazuje tez na fakt, ze uczestnicy na biezaco starali si¢ analizowa¢ wydarzenia w hotelu
ireagowa¢ na nie — np. krétko po dolgczeniu do programu Sandry i Mateusza (decyzja
produkcji weszli oni do show jako para) az troje uczestnikéw zapytato o to, czy bohaterowie
zawarli ze sobg pakt.

W strategiczny sposob uczestnicy mogli rowniez wykorzystywaé Puszke Pandory
— autorka, analizujgc zadawane podczas cotygodniowego wydarzenia pytania, ustalita, Ze
niemalze podczas kazdego z nich dominowaly jeden lub dwa tematy przewodnie, ktore
wskazywaly na to, co najbardziej interesowalo uczestnikéw programu w danym momencie. Na
przyktad w 6smym sezonie, obok typowych pytan o to, czy danemu bohaterowi podoba si¢
nowa osoba, ktora weszta do hotelu lub czy planuje zosta¢ w swojej parze, czy ja zmienic,
tematem przewodnim bylo zachowanie uczestniczek — Oli 1 Natalii. T¢ pierwsza dopytywano
(20 odcinek), czy postara si¢ by¢ milsza dla innych 1 ma swiadomos$¢, ze zepsuta atmosferg
w hotelu. Drugiej (25 odcinek) uczestnicy zarzucali, ze obgaduje innych i jest falszywa.
W ocenie autorki umiej¢tne wykorzystanie Puszki Pandory moze umozliwi¢ uczestnikowi lub
uczestnikom zaprowadzenie chaosu w hotelu lub skonfliktowanie wybranych osob.
W dziewigtym sezonie, obok typowych pytan, podczas Puszek Pandory pojawity si¢ takze te
dotyczace innych kwestii. Na przyklad Karolina zostata zapytana, dlaczego uwaza, ze zastuguje
na finat, skoro ,,nic nie wnosi do hotelu” i czy zamyka si¢ na relacje (przyjacielskie) z innymi
uczestnikami show. Warto podkresli¢, ze wskazane pytania zadano kobiecie na ostatniej
klasycznej Puszce Pandory, w czasie, gdy jej para mogta by¢ postrzegana przez uczestnikow
jako silna — wydawato sig¢, ze tworza oni z Karolem duet, ktory nie tylko sobie ufa, ale ma si¢
ku sobie. W ocenie autorki pracy istotne jest podkreslenie, ze o ile w zatoZeniu uczestnicy maja
szczerze odpowiada¢ na pytania zadane im podczas Puszki Pandory, o tyle nie mozna
wykluczy¢ ich ktamstw lub odpowiedzi strategicznych (np. uczestnik pytany, ktore osoby sg
dla niego w hotelu najatrakcyjniejsze, moze de facto wskaza¢ dowolnych uczestnikow lub

twierdzi¢, ze nie podjat jeszcze decyzji w istotnej dla losow programu kwestii).
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Nieodlgcznym elementem programu sg takze réznego rodzaju zadania, w tym imprezy
tematyczne, ktorych przygotowanie zleca uczestnikom produkcja — np. musieli oni wcieli¢ si¢
w mitycznych bogoéw, w Adama i Ewe (gdy mieli na sobie jedynie bielizn¢ z motywem lisci),
w anioly i demony itp. Podczas zaprezentowanych w odcinkach imprez mozna rowniez
zaobserwowac, ze uczestnicy spozywaja relatywnie duze ilosci alkoholu, co potwierdzali
bohaterowie show w poprogramowych wywiadach (Madera, 2025a). To ustalenie koresponduje
z obserwacjami autorow tekstu Lost in paradise: Paradise Hotel and the showcase
of shamelessness, ktorzy twierdzili, ze produkcja wrgcz zacheca uczestnikow do spozywania
alkoholu, by ich zachowania byly mniej kontrolowane (Madsen i Brinkmann, 2012).

Istotnym i niemalze kultowym elementem kazdego sezonu ,,Hotelu Paradise” sg takze:
quiz wiedzy oraz quiz dotyczacy znajomosci partnera. W pierwszym przypadku — zaleznie od
sezonu w quizie udzialy brali albo wszyscy uczestnicy (indywidualnie lub w parach) albo
przedstawiciele wybranej plci. Zadawane podczas testow pytania nie nalezaly
do najtrudniejszych, a mimo to wielu uczestnikow miato trudnosci z udzieleniem na nie
poprawnych odpowiedzi. Obserwacja mediow spoteczno$ciowych programu wskazuje, ze
komentujacy show widzowie lubili wytyka¢ uczestnikom potknigcia lub komentowac ich braki
wiedzy — taczy si¢ to z przytaczang przez innych badaczy (np. Kavka, 2005; Wood 1 Skeggs,
2011) obserwacja, ze widzowie lubig ocenia¢ uczestnikow programow reality TV.

W tym przypadku warto przywota¢ réwniez opini¢ na ten temat Labedzkiego, ktory
wskazywal, ze btedne odpowiedzi uczestnikow czesto wynikaja z okolicznosci, w ktérych
ci si¢ znajduja:

Prawda jest taka, ze doktadnie na tym samym polegaja te wszystkie sondy uliczne,
w ktorych reporterzy podchodza do ludzi i méwiac kolokwialnie, miedzy wodka
a zakaska nagle zadaja im pytanie o dat¢ bitwy pod Grunwaldem. I potowa ludzi
si¢ na tym wyklada, mimo Ze potowa wiedziata. Tylko Ze nagle telewizja, nagle
swiatto, nagle pytanie 1 cztowiek, no nie jest w stanie. Gdyby si¢ dobrze nad tym
zastanowil, to moze by odpowiedziat. No i czesto si¢ wyktadajg na tych wszystkich
testach 1 walg jakies takie kocopoly. Ale to nie jest tak, ze ci ludzie nie zdali matury
albo nie sg na studiach, no jak si¢ przygotowali, to potrafili.

Wsrod regularnych elementow programu, na ktoére rowniez nalezy wskazac,
sa wszelkiego rodzaju gry, w ktérych uczestnicy mogg uzyska¢ nagrode — w postaci immunitetu
lub dodatkowej aktywnosci np. randki. Podkreslenie tego elementu jest istotne, poniewaz
wprowadza do programu — obok nieustannego l3czenia si¢ w pary i Rajskich Rozdan —

dodatkowy element rywalizacji. Jak wskazywal np. Gunter (2014), rywalizacja jest jedna
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z dwoch podstawowych cech programéw telewizji rzeczywistosci (s. 1). O jej znaczeniu
wspominat rowniez King (2005), ktoéry pordwnywal programy reality TV do rozgrywek
sportowych (s. 13), w ocenie autorki pracy réwniez program ,,Hotel Paradise” mozna poréwnac
do swego rodzaju zawodow.

Analiza sposobu konstrukcji badanego programu potwierdza tez obserwacje czynione
przez szereg badaczy, ze producenci nieustannie uczg si¢, jak tworzy¢ tego typu formaty
i wiedzg, jakie dziatania podejmowaé, by ich programy byly interaktywne oraz sprzyjaty
budowie relacji paraspotecznych. Juz Horton i Strauss (1957) wskazywali bowiem,
ze produkcja znaczaco wplywa na sposob postrzegania person przez widzow 1 zauwazali,
ze producenci, kreujac nowe produkty medialne jedynie poszerzaja katalog swoich dzialan
(s. 587). Autorka, bazujac na propozycji terminologicznej Nordlunda (1978), stwierdza, ze
program ,,Hotel Paradise” ma wysoki potencjat interakcyjny, co, jak wskazywat ten badacz,
powinno sprzyjac zainteresowaniu nim przez odbiorcoéw (s. 153—-155).

Szczegotowa charakterystyka struktury i przebiegu show ,,Hotel Paradise” umozliwia
wskazanie, ze jest on typowym formatem zaliczanym do gatunku reality TV. Kolejny element
jego charakterystyki stanowi analiza relacji tworzonych przez jego bohateréw w trakcie trwania
programu. Budowane przez nich relacje oraz zwigzane z ich tworzeniem sytuacje, w ocenie
autorki pracy, zarowno — jak wskazywata np. Kavka (2005) — symuluja, jak i stymuluja

intymnos¢ (s. 96-97).
Relacje tworzone przez uczestnikow w trakcie programu

Autorka pracy zwigzki tworzone przez bohaterow 6smego 1 dziewigtego sezonu show
przeanalizowata zar6wno w sposob ilosciowy (w kluczu kategoryzacyjnym kodowano m.in.
nazwe¢ pary — bedaca polaczeniem imion tworzacych ja uczestnikow, numery odcinkow,
w ktorych byli oni razem lub odnotowywano, czy para uprawiala w programie seks), jak
1 jakosciowy.

W pierwszej kolejnosci wykazano, ze uczestnicy 6smej edycji programu stworzyli tacznie
28 par w r6znych sktadach. Autorka pracy zdecydowata si¢ w sposob szczegotowy i jakoSciowy
przeanalizowaé najwazniejsze zbudowane przez nich zwigzki — jak wskazywano podczas
charakterystyki programu, cze$¢ par powstaje jedynie przez decyzje oparte na pierwszym
wrazeniu; decyzje produkcji lub swoisty brak alternatyw (np. uczestnicy nie moga si¢ sparowac
w ramach stalej pary). Ustalono, Zze parami, ktore spedzity ze sobg najwigksza liczbe odcinkow
(liczono kazdy odcinek, w ktorym para cho¢ przez krotka chwile byta razem) byli: Agnieszka
1 Jedrzej (33 odcinki); Ada 1 Bartek (24 odcinki); Natalia 1 Michat (18 odcinkow), Ola i Kacper
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(18 odcinkow) oraz Dominika 1 Oskar (15 odcinkow). Oprocz wskazanych par, ktorych relacje
zostaly przeanalizowane (patrz: Aneks — Zalacznik 1), autorka za zasadne uznala takze
odnotowanie istnienia pary Luizy i Bartka (9 odcinkéw), a wczesniej Dominiki i Bartka
(5 odcinkow), gdyz program wykreowat histori¢ przemiany mezczyzny, a jego zwiagzki peine
byty emocji.

W przypadku drugiego z badanych sezonéw ustalono, ze uczestnicy stworzyli lacznie
31 par w réznych sktadach. Podobnie jak w przypadku 6smej edycji, sprawdzono, ktore pary
byty ze sobg najdluzej oraz ktore miaty najwigksze znaczenie dla przebiegu show i to ich relacje
scharakteryzowano. Przeanalizowano (patrz: Aneks — Zatacznik 2) pary stworzone przez: Maje
1 Andrzeja (22 odcinki), Ole i Kube (21 odcinkéw), Sandre i Mateusza (25 odcinkéw), Karoling
Chojnacka 1 Karola (17 odcinkéw), Maje 1 Wojtka (19 odcinkéw) oraz Juli¢ Ptawiak i Kube
(11 odcinkow).

Analiza relacji damsko-meskich, ktore budowali uczestnicy show, do$¢ jednoznacznie
wskazala, ze program nalezy traktowaé zarowno jako randkowy, jak i jako gre strategiczng.
W przypadku obu analizowanych sezonow po jednej parze z kazdego z nich stworzyto oparta
na silnej blisko$ci 1 romantyczng relacje, ktora jednak obfitowata w liczne ktotnie 1 kryzysy.
Pozostate  zwigzki  uczestnikow  byly oparte na  lekkim  zainteresowaniu
romantycznym/lojalnosci/przyjazni lub probie przetrwania w hotelu. Warto podkreslic,
ze nawet motywacje uczestnikow w ramach jednej pary mogty by¢ rdzne, tak bylo w przypadku
zwycigzcOw dziewigtego sezonu, Maja najprawdopodobniej byla szczerze zauroczona,
a Wojtkowi zalezato na doj$ciu do finatu. W ocenie autorki pracy analiza zwigzkow tworzonych
przez uczestnikow 1 ich losow w hotelu wskazuje, ze najwigksza szanse¢ na wygrang maja te
z par, w ktorych uczestnicy szczerze si¢ lubig, a przede wszystkim szanujg i z tego powodu sg
wobec siebie lojalni, a takze gotowi podzieli¢ si¢ wygrang. Sympatia pozwala im unikna¢
kl6tni, a szacunek powoduje, ze nie probuja zmieni¢ pary.

Analizujac cechy ideologiczne programu, nalezy wskazaé, ze wszystkie tworzone przez
uczestnikow pary byly heteroseksualne. Program, co podkreslali badacze odnoszacy sig
do podobnego formatu, czyli ,,Love Island” (np. Denby, 2021; Nichols, 2019; Porter i Standing,
2020), promuje wigc heteronormatywne wzorce. Autorka przeanalizowala rowniez, jakie role
w zwiazkach odgrywaty kobiety, a jakie m¢zczyzni, zwlaszcza w sferze seksualnej. Ustalono,
ze zarowno w przypadku 6smego, jak i1 dziewigtego sezonu show i par, ktore byty ze sobg
najblizej (w tym okazywaty sobie najwigcej fizycznych przejawdw uczué) to mezczyzni
(Bartek oraz Mateusz) namawiali swoje partnerki (Ade¢ i Sandre) na intymne zblizenia i to oni

odczuwali mniejszy dyskomfort na mysl o uprawieniu seksu w obecnos$ci kamer. Zarowno Ada,
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jak 1 Sandra (mimo ze ta druga ostatecznie zdecydowatla si¢ na wspotzycie podczas programu)
swoje odmowy argumentowaly m.in. tym, ze show beda oglada¢ ich rodziny i nie chcg, zeby
np. babcia widziata, jak uprawiajg seks. Sandra, podczas pocatunkéw w t6zku z Mateuszem
mowita m.in.: ,,Nie umiem tak przed kamerami si¢ calowac, wstydze si¢”. Ada, w specjalnym
materiale zrealizowanym po zakonczeniu 6smego sezonu show, zadeklarowata, ze gdyby
w hotelowych sypialniach nie bylo kamer, to bylaby gotowa uprawia¢ z Bartkiem seks
(TVN7,2024b).

Zachowanie Ady i1 Sandry wskazuje, w ocenie autorki pracy, na internalizacje przez te
uczestniczki programu stereotypowych przekonan o normach ptciowych i roli kobiet w sferze
seksualnej. Wskazany problem byt podejmowany przez licznych badaczy (np. Ford i in., 2002;
Hyde, 2014; Cislaghi i Heise, 2019; Widiyanti i in., 2023) oraz organizacje spoteczne. Opisujac
role 1 znaczenie socjalizacji plciowej oraz powielania stereotypowych wzorcow, UNICEF
(2020) wskazywato m.in., Ze ,,internalizacja odnosi si¢ do procesu uczenia si¢, czym s3 normy,
zrozumienia, dlaczego s3 one wartosciowe lub maja sens, oraz akceptowania norm jako
whasnych” (s. 2). W literaturze podejmowany jest rowniez problem tzw. zinternalizowanego
seksizmu, ktory ,,pojawia si¢, gdy kobiety stosuja wyuczone seksistowskie zachowania wobec
siebie 1 innych kobiet” (Bearman i in., 2009, s. 10). Jednym z jego przejawow jest krytykowanie
kobiet zaréwno, gdy te sa zbyt gltosne, wulgarne i zachowuja si¢ seksualnie, jak 1 gdy sa zbyt
mato wyzwolone (Bearman 1 Amrhein, 2014, s. 215) — co powoduje, ze de facto kazde
zachowanie kobiety moze podlega¢ krytyce.

Znamiennym dowodem na sposob, w jaki uczestnicy ,,Hotelu Paradise” postrzegaja role
kobiet w sferze seksualnej 1 to, ktére zachowania im ,,przystaja”, byty pytania kierowane do
Ady podczas finalowej Puszki Pandory. Kobieta zostata zapytana: ,Jak to jest si¢ nie
szanowac?” oraz ,,Czy uwazasz, ze twoja mama bylaby dumna z twojego zachowania
w programie?” — na drugie z pytan, po interwencji i oburzeniu Bartka, nie odpowiedziala.
Zasadno$ci zadania takich pytan prébowata broni¢ Luiza, ktora wskazywata, ze: ,,wiadomo,
7ze to dziewczyna zawsze najbardziej obrywa”. Warto zaznaczy¢, ze jednocze$nie
analogicznych pytan nie otrzymat Bartek, ktory przed sparowaniem si¢ z Ada catowat si¢
z Luiza 1 deklarowal, ze chcialby z nig uprawia¢ seks. Wskazana sytuacja koresponduje
z ustaleniami, ktéore wobec programu ,Love Island” formutowala Denby. Badaczka
podkreslata, ze mimo faktu, iz wspoiczesne spoleczenstwo niejako zacheca do wigkszej
swobody seksualnej, to kobiety, ktore si¢ na nig decyduja w programach typu ,,Love Island”,

sg krytykowane 1 pigtnowane (Denby, 2021, s. 5).

221



Kolejnym przyktadem sytuacji, w ktorej uczestniczka zostala potraktowana inaczej niz
uczestnik za to samo zachowanie, moga by¢ stowa skierowane przez Kube do Julii podczas
dziewigtego sezonu programu i wypowiedziane po tym, gdy para najpierw si¢ catowala,
apozniej rozstala. Wedlug uczestniczki (Julia slowa mezczyzny wujawnita dopiero
po programie) Kuba miat jej powiedzie¢, ze: ,,przeciez po mnie, juz i tak by ci¢ nikt nie chciat
(...) wsensie (...), ze ja juz si¢ tam z nim catowatam, wiec juz zaden facet by nie chcial by¢
tam ze mng w parze, bo ja juz jestem taka (...) tknigta” (COJESTS, 2024). Jesli stowa
rzeczywiscie padly podczas programu, to sg one o tyle znaczace, ze Kuba catowat si¢ wczesniej
z Ola 1 nie postrzegal tego, jako problemu. Takie spojrzenie wybranych uczestnikow na kwestie
bliskosci w relacjach i role kobiet mozna taczy¢ z tzw. podwdjnym standardem seksualnym,
o ktorego wystepowaniu w mediach wspominano w raporcie Sexualisation of young people
(Papadopoulos, 2010) i na ktérego wystepowanie w programie ,,Love Island” wskazywata
Denby (2021, s. 1-5), ktora podkres$lata takze, ze program promuje stereotypowe przekonania
na temat roli kobiet.

Analizujac meskie i damskie zachowania w hotelu, warto wspomnie¢ tez o zadanym
podczas jednej z Puszek Pandory pytaniu skierowanym do Dominiki, ktére miato
najprawdopodobniej zdyskredytowa¢ (na co wskazywatla takze reakcja odczytujacego pytanie
Bartka i odpowiedz kobiety) jej 6wczesnego partnera — Daniela — i brzmialo: ,,Kto jest facetem
w waszym zwigzku?”. Jej dwczesny partner uchodzit (w stereotypowo rozumiany sposob)
za do$¢ ,.delikatnego”, a jego sylwetka nie byla zbyt muskularna. Sytuacja ukazuje, jakie
wzorce meskosci blizsze byty uczestnikom show. Ustalenie mozna wigza¢ z obserwacjami
Nichols (2019, s. 1), ktéra wskazywata, ze w przypadku programu ,,Love Island” w show
promowano konkretny typ megskosci, zwigzany nie tylko z wybranymi zachowaniami, ale
réwniez okreslonym typem sylwetki. Uznawanie jedynie okre§lonego (wasko definiowanego)
typu urody za atrakcyjny seksualnie jest takze jednym z wyznacznikow zaistnienia zjawiska
seksualizacji w rozumieniu APA.

Dzigki wnikliwej analizie dwoch sezonéw programu autorka pracy ustalita, ze kobiety
1 mezczyzni inaczej spedzali w programie czas i inaczej reagowali na dynamike relacji
w hotelu. To kobiety zdecydowanie czeSciej rozmawialy o sytuacji w swoich parach,
dyskutowaty o potencjalnych rozstrzygnigciach i w bardziej emocjonalny sposéb podchodzity
do réznych wydarzen. Przejawialy tez (przynajmniej w widoczny sposob) wigkszy strach przed
odpadnigciem z programu i czg¢scie] wspominaly o swoich negatywnych dos$wiadczeniach
z przesziosci. Ponadto to kobiety cze$ciej w programie plakaty lub otwarcie przezywaly

kryzysy zwigzane z zachowaniem swoich partnerdw (me¢zczyzni, nawet jesli emocjonalnie
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przezywali sytuacje w show, to negatywne emocje manifestowali w mniej ofensywny sposob).
O tym, ze to kobiety sg w tego typu programach (w tym przypadku w show ,,Love Island”)
ukazywane jako bardziej emocjonalne, wspominaty Nichols (2019) oraz Denby (2021), a Porter
1 Standing (2020) podkreslali, ze ten typ programow promuje heteronormatywne wzorce
(zwigzane takze z rolami piciowymi) oraz tzw. toksyczng meskos¢ (ktora wigze si¢ rowniez
z negatywnymi zachowaniami m¢zczyzn wobec partnerek, ktore przez to reaguja emocjonalnie
i cierpig). Warto wspomnie¢ rowniez o sytuacji (ktorg czesciowo wigza¢ mozna z opisywanym
przez Denby stereotypem tzw. szalonej kobiety [2021]), w ktorej Kuba w 6smym sezonie show
zarzucit Dominice, Ze ta jest ,,niestabilna emocjonalnie” (rownocze$nie zachowanie bohaterki
programu trudno okresli¢ w inny sposob, poniewaz czesto zmieniata ona zdanie i podejmowata
zaskakujace dla innych bohaterow decyzje, ktérych sama zatowata — np. spowodowata
odpadni¢cie Kuby z programu, a nastgpnie ostentacyjnie t¢sknila za nim. Réwniez sama
uczestniczka, w poprogramowym materiale wskazywala, ze uznaje swoje zachowanie za
dowodzace braku stabilno$ci emocjonalnej).

Natomiast me¢zczyzni, np. gdy zostawali sami w hotelu, to podejmowali aktywnosci
sportowe lub wygtlupiali si¢ w swoim gronie, a nie analizowali w tak szczegoétowy sposob tego,
co w tym samym czasie robity ich partnerki (np. czy randkowatly z kim$ nowym). Jednoczes$nie,
mezezyzni réwniez (cho¢ w ocenie autorki na mniejsza skale) dyskutowali miedzy sobag
o sytuacji w hotelu 1 omawiali kwesti¢ swoich zwigzkéw, probowali tez niekiedy zabiegad
o swoje partnerki (przodowali w tym Bartek 1 Mateusz — pierwszy wreczyt swojej partnerce
prezent, a drugi organizowal np. randki w wannie). Analiza tresci programu jednoczes$nie
wskazuje wigc na ukazywanie kobiet jako bardziej emocjonalnych i czesciej cierpigcych przez
mezezyzn (co wpisuje si¢ w stereotypowe wzorce), ale rowniez nie powiela wszystkich
stereotypow na ich temat. Bohaterek programu nie mozna okresli¢ jako jednorodnej grupy
uleglych, biernych kobiet, ktore dodatkowo spotyka kara, gdy podejmuja nadmierng aktywnos¢
lub gdy sa zbyt wyzwolone (jak spotykato to bohaterki przekazow medialnych analizowanych
przez m.in. Sternglanz i Serbin [1974] lub Signorielli [1990]). Przeprowadzona analiza
dowodzi tez, ze réwniez mezczyzni nie byli w show przedstawiani w jednoznacznie
stereotypowy sposob — np. jako ci, ktérzy nie powinni okazywaé zadnych emoc;ji i traktowac
kobiety jak przedmioty (jak wskazywano w raporcie Sexualisation of young people).
Bohaterowie programu, cho¢ mniej ekspresyjnie od swoich partnerek, takze okazywali emocje
1 réwniez mowili o swoich uczuciach lub problemach w zwigzkach.

Omawiajac relacje bohaterow programu, wspomnie¢ nalezy o motywie zartowania

z potencjalnego zainteresowania bohatera (mg¢zczyzny) osobag tej samej ptci. Taki temat Zartow
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pojawit si¢ zarowno w Osmym, jak 1 dziewigtym sezonie programu. W Osmym sezonie
zartowano z relacji Michata oraz Oskara — np. gdy panowie wzajemnie si¢ masowali (byl to
element jednego z zadan) lektor mowit: ,,Nareszcie jakie§ prawdziwe uczucia”. Innym razem —
gdy tanczyli dla zartu w parze, komentowat: ,,A na skrzyzowaniu w Zabkach postawimy takg
tecze”. Lektor ich relacj¢ nazywat tez ,,zwigzkiem”, a Michat 1 Oskar zartowali, ze si¢ kochaja
1 mogliby i§¢ razem do t6zka, by uprawia¢ seks na zgode. Do sytuacji odnosili si¢ takze inni
uczestnicy show — np. gdy me¢zczyzni zostali pomalowani przez kobiety kosmetykami, to
zartowali, ze sg parg. W przypadku dziewigtego sezonu podobne zarty pojawity si¢ wobec
relacji Wojtka i Mateusza. Mateusz komplementowat bowiem swojego kolege, twierdzac, ze
jest idealem mezczyzny, nazywat go ,,chodzacym boéstwem” 1 porownywatl z Jezusem.
Produkcja wykorzystywala ten motyw — np. jeden z shortéw (krétkich filmikéw) pokazujacy
ich wspolne sceny na profilu TVN7 w serwisie YT zatytutowano: ,,WOJTEK + MATI = @ ?”
(TVN7, 2024). W tym samym sezonie zartowano roOwniez, z sytuacji, w ktorej Kuba i Karol
jedli razem $niadanie, a inni uczestnicy komentowali, ze wygladaja romantycznie. Sami
zainteresowani rowniez ,.bawili si¢” tg sytuacja, mowigc do siebie per najdrozszy. Elementem,
z ktérego rowniez zartowano, byl stereotypowo $Smieszny ,,mezczyzna przebrany za kobietg” —
damskie ubrania zatozyl np. Wojtek podczas wyboréw na Miss i Mistera Hotelu. Ten typ zartow,
cho¢ formulowany w ostrozny sposob, w przeswiadczeniu autorki pracy roOwniez wpisuje si¢
w promowanie przez program okreslonego wzorca relacji. Mozna traktowa¢ go dwojako —
z jednej taczy¢ z tzw. lgkiem przed homoseksualizmem, czyli homofobig (Szczepaniak, 2019;
Anderson, 2025), ale 1 odczytywaé jako probg oswajania tego zjawiska 1 budowania
pozytywnych postaw wobec niego, ktore — jak wskazywali np. Gonta i in. (2017) lub Thomson
(2021) — przekazy medialne moga kreowaé. W tym przypadku to od sposobu dekodowania
zawartosci show przez odbiorc¢ bedzie zalezato, czy zarty lektora z ,,postawienia teczy”
odczyta pozytywnie, neutralnie czy np. jako wySmiewanie homoseksualizmu i traktowanie
takich zwigzkow jako inne, w tym gorsze.

Watkiem, ktory tez jest niezwykle istotny i byt podnoszony przez innych badaczy, jest
kwestia seksualizacji w mediach, w tym w programach reality TV. Walter (2010) stwierdzata,
ze wspotczesne przekazy medialne podzielajg ,,wartosci estetyczne migkkiej pornografii”
(s. 16) 1 twierdzita, ze wptynely one na zawezenie rozumienia tego, kto jest atrakcyjny
seksualnie. Bailey (2023, s. 18) podkreslat, ze telewizja rzeczywisto$ci ma silne zwigzki
z pornografig. O dominowaniu w mediach tematu seksu wspominali takze tacy badacze, jak
McNair (2004) lub Attwood (2018), ktora seksualizacje definiowala jako ,,opisywanie

sposobow, w ktore seks stat si¢ szczegdlnie widoczny — onscene — w kulturach zachodnich”
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(s. 106). O swoistym ,,bombardowaniu” odbiorcéw seksualnymi obrazami szeroko pisaty takze
Levin i Kilbourne (2009), ktore podkreslaty, ze to z mediéw i kultury popularnej odbiorcy
czerpig wiedz¢ o seksualnosci.

Wobec powyzszego oraz w zwigzku z ustaleniami wielu badaczy (np. Denby, 2021; Porter
1 Standing, 2020, Nichols, 2019), a takze zarzutami formutowanymi pod adresem programu
,Love Island” przez wybrane organizacje spoteczne (np. Women’s Aid), autorka niniejszej
pracy za znaczace uznala sprawdzenie zardwno, czy hotelowe pary uprawiaty seks w trakcie
programu, jak i jako$ciowe przeanalizowanie wybranych zachowan uczestnikow i sposobu
prezentowania ich ciat w show.

Po pierwsze ustalono, ze w 6smym sezonie zadna z par nie uprawiala w programie seksu,
a w dziewiatym sezonie stosunek (kilkukrotnie) nastapil jedynie migdzy Sandrg a Mateuszem.
Uczestnicy, wbrew niektorym stereotypowym przekonaniom, wi¢c niemalze nie uprawiali
seksu w badanym programie.

Labedzki w odniesieniu do tej kwestii oraz watku nagosci podkreslat, ze w programie
erotyki jest mniej niz w publicznie dostepnych tresciach publikowanych w mediach
spoteczno$ciowych oraz zaznaczal, ze jesli w show dochodzi do stosunkéw seksualnych,
to produkcja stara si¢ nie pokazac ,,zbyt wiele”:

To jest w ogdle tez dosy¢ zabawna sprawa, dlatego ze jesli chodzi o poziom nagosci,
seksu 1 takich rzeczy w bikini reality, to my w skali jednego odcinka mamy tego
znacznie mniej niz kazdy przecietny cztowiek, odpalajac internet cho¢by na minute.
Wystarczy wej$¢ na Facebooka, Instagrama, gdziekolwiek 1 tam tego jest duzo
wiecej, niz my jesteSmy w stanie w ogole wygenerowaé¢ w catej edycji. (...)
Przedmiotem naszego programu nie jest nagos¢ sama w sobie ani seks sam w sobie.
To znaczy, my nawet jezeli pokazemy seks, to jest to bardziej dzialanie na
wyobrazni¢ widza. My nigdy nie zblizyliSmy si¢ do sposobu, w jaki seks jest
pokazywany w social mediach. Oczywiscie juz nie mowi¢ o pornografii, gdzie
widac totalnie wszystko. (...) My, nie chcac zaszkodzi¢ naszym uczestnikom, jezeli
juz pokazujemy seks, to zwykle jest on pokazany przez kamery w podczerwieni,
czyli to jest wszystko czaro-biate. Ten obraz jest bardzo niewyrazny. Co wiecej,
ci ludzie zwykle sg schowani.

Roéwnoczesnie nalezy zaznaczy¢, iz sam fakt, ze uczestnicy znajduja si¢ na rajskiej
wyspie, powoduje, ze nieustannie chodza oni ubrani w stroje kapielowe, czyli w naturalny
sposob prezentuja atrakcyjne i pdinagie ciata. Ich ekspozycja jest wigc jednym ze stalych

elementow programu, dodatkowo niektore ze scen, w ocenie autorki pracy, celowo bytly
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skoncentrowane na fizycznych atrybutach bohaterow, np. pokazywano, jak w skapych strojach
odpoczywaja oni nad basenem, bawig si¢ na plazy lub graja w siatkoéwke, a zblizenia kamery
byly kierowane na detale ich sylwetek. W zwiazku z tym, w ocenie autorki pracy w show
dochodzito do zjawiska seksualizacji ciat uczestnikow (jesli przyjmie si¢ rozumienie tego
terminu np. za Gill [2007] jako ,,coraz czestsza erotyczng prezentacje cial dziewczat, kobiet
1 (W mniejszym stopniu) mezczyzn w przestrzeni publicznej” [s. 151]), ale jednoczesnie nalezy
podkresli¢, ze seksualizacji w tym samym stopniu podlegali w programie zarowno me¢zczyzni,
jak 1 kobiety.

Po drugie nalezy zwroci¢ uwage na niektére z konkurencji oraz gier, ktore produkcja
przygotowata dla uczestnikéw badanych edycji, a ktére miaty w sobie swoisty podtekst
seksualny lub wprost sktaniaty uczestnikow do bliskos$ci fizycznej. Wskaza¢ mozna na zadania
polegajace np.: na sensualnym zjedzeniu arbuza; rozbieranej grze w butelke (uczestnicy
otrzymali jednak mozliwo$¢ zatozenia tak wielu warstw ubran, jak chcieli); catowaniu si¢
(uczestnicy oceniali z zastonigtymi oczami, kto wykonywat t¢ czynno$¢ lepiej). Zadaniem,
o ktérym rowniez warto wspomnieé, byto jedno z finalowych wyzwan 6smego sezonu — pary
za pomocg swoich cial musiaty roztopi¢ duze bloki lodu. Na przyktad Ada podczas tej
czynno$ci wykonywata ruchy mogace kojarzy¢ si¢ z pozycjami seksualnymi i dopingowata
partnera stowami ,,no ruszaj tym”, a inna z uczestniczek roztapiata 16d swoim oddechem,
podczas gdy znajdowat si¢ on miedzy nogami jej partnera, co jak przyznali sami uczestnicy
,bardzo zle wygladalo”, bo jednoznacznie kojarzyto si¢ z ruchami wykonywanymi podczas
seksu oralnego.

Co istotne, uczestnicy rowniez samoistnie podejmowali podczas rozmoéw w programie
tematy okoto seksualne — m.in. rozmawiali o tym, jak zimne prysznice wplywaja na poziom
testosteronu u m¢zczyzn lub o czestotliwosci ogladania filmow pornograficznych. MezczyZni
w swoim gronie dyskutowali tez o tym, czy w hotelu odczuwaja poped seksualny i doznaja
porannego wzwodu. Bohaterowie rozmawiali takze na temat masturbacji — np. jedna z kobiet
kilkukrotnie zaznaczala, ze nigdy si¢ nie masturbowata, a inny z uczestnikow opowiadal,
ze przez 100 dni nie wykonywal tej czynnosci. Bohaterowie wspominali takze o tym, jakie
pozycje seksualne lubia, ilu partneréw mieli dotychczas, a tematy zwigzane z do§wiadczeniami
seksualnymi pojawily si¢ podczas zainicjowanej przez nich gry w ,.nigdy nie” (jest to gra
polegajaca na tym, ze uczestnik wygtasza jakas$ fraze, a osoby, ktore zrobity dang rzecz, pija
alkohol), gdy wyliczali, czy np. uprawiali seks w miejscu publicznym lub w trojkacie.

Warto zaznaczy¢ rowniez, co wigze si¢ z polskim kontekstem kulturowym, a na

co wskazywali uczestnicy show, ze w zagranicznych edycjach programu seks pojawia si¢
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czgsciej, a bohaterowie sg bardziej ,,wyzwoleni”. Moéwity o tym np. Sandra i Natalia, ktore
wskazywaly, ze w zagranicznych odstonach ,,Hotelu Paradise” relacje seksualne sg czestsze
1 inaczej postrzegane. Twierdzity, ze polskie spoteczenstwo jest ,,bardzo zamknigte” (Madera,
2025b). Jednoczes$nie fakt, ze uczestnicy samoistnie podejmuja tematy zwigzane
z seksualnoscig, w ocenie autorki pracy, z jednej strony wskazuje, ze chcg oni by¢ postrzegani
jako osoby otwarte, wyzwolone seksualnie i kontrowersyjne, a z drugiej sktania do
stwierdzenia, ze uczestnicy wskazanego programow moga dla niektérych widzow pehic rolg
tzw. sekspertow (czyli osob pracujacych/wystepujacych w mediach, ktore nie sg ekspertami w
tym zakresie, a wypowiadaja si¢ na temat sfery seksualnej — jest to termin wprowadzony do
literatury przedmiotu przez Attwood [2009, s. XV] i szerzej opisany w Rozdziale 3).

Analizujac program nalezy roéwniez odnies$¢ si¢ do watku, ktory pojawit si¢ w badaniach
organizacji krytykujacych show ,Love Island” i promowane w nim wzorce relacji, czyli
powrocic raz jeszcze do zagadnienia tzw. toksycznej meskosci. W przypadku 6smego sezonu
,Hotelu Paradise”, jako ,,toksycznego” postrzegano Bartka, ktéry wybuchat nieuzasadniong
ztoscia oraz zazdro$ciag wobec swoich partnerek, byl tez podejrzliwy wobec nich i1 potrafit
doprowadzaé je do ptaczu, a nawet odej$cia z programu — Luiza zdecydowala si¢ wybraé
podczas Rajskiego Rozdania Jedrzeja, wiedzac ze ja odrzuci, i w ten sposdb odejs¢ z show,
zeby nie by¢ dluzej z Bartkiem. Podobnie mezczyzna zostal wyrzucony z programu przez
zauroczong nim Ade, ktoéra po wielu kiotniach, a takze wspominaniu o tym, ze byla
w przesztosci w toksycznej relacji, co mocno na nig wptyne¢lo, uznata, ze nie chce dtuzej
pozostawaé z nim w relacji. Ostatecznie w drugim przypadku Bartek pozostal w programie,
a para porozumiala si¢ po tym, jak m¢zczyzna (pod wptywem rozmowy z Dominika — pierwsza
hotelowg partnerka, roGwniez Zle przez niego traktowang) zmienit swoje spojrzenie na relacje.

Watek ,,toksycznego” zachowania mezczyzn wobec kobiet zostal rowniez podjety
w przypadku dziewigtego sezonu show, ale o ich negatywnych zachowaniach uczestniczki
wiecej mowity po zakonczeniu emisji programu. Oszukana przez swojego hotelowego partnera
czula si¢ m.in. Karolina Chojnacka, ktora wskazywata, ze para miata wspolne plany (w tym
mieli razem podrézowa¢ po Azji), a Karol tuz po wyjsciu z programu zerwal z nig kontakt
(COJESTS, 2024). Na temat toksycznej mgskosci w programie czgsto wypowiadata si¢ rowniez
Sandra, ktora uwazata, Zze Mateusz niejako ja wykorzystat. Kobieta traktowata wskazany
problem jako jeden z gtéwnych tematdéw publikowanych przez siebie materiatoéw 1 wywiadow
(np. Madera, 2024b).

Analizowane w pracy relacje damsko-meskie oraz sposdb ukazywania rol ptciowych

w badanym programie odnosi¢, w ocenie autorki pracy, nalezy takze do przemys$len badaczy
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nalezacych do szkoty frankfurckiej i pojecia represywnej tolerancji. Jest to termin, ktéry do
dyskusji wprowadzit Marcuse (1965). Badacz, ktory krytycznie odnosit si¢ do produktow
kultury masowej w swoim dziele wskazywal, ze ,,wobec systematycznego oglupiania dzieci
1 dorostych przez reklame 1 propagande (...) promuje si¢ tolerancje jako srodek do utrwalenia
walki o przetrwanie i1 tlumienia alternatyw” (Marcuse, 1965). Idea represywnej tolerancji
zaklada ,,bezkrytyczne akceptowanie utrwalonych postaw i idei, nawet jesli sa one ewidentnie
szkodliwe dla innych ludzi lub dla $rodowiska” pod ,,ptaszczykiem tolerancji” (Buchanan,
2018). Za takowe nalezy roéwniez uzna¢ przekonania np. o tym, ze kobiecie (w tym przypadku
uczestniczce programu) bardziej niz mezczyznie ,nie wypada” uprawia¢ seksu przed
kamerami. Wskazany mechanizm opisata m.in. Wendy Brown w ksigzce Regulating aversion:
tolerance in the age of identity and empire (20006).

Badaczka w obrazowy sposob wyjasniata, ze:

Kiedy na przyktad uczniowie (...) sg zachgcani do tolerowania wzajemnych rdznic
rasowych, etnicznych, kulturowych, religijnych lub orientacji seksualnej, nie
sugeruje si¢, ze réznice, o ktorych mowa, lub tozsamosci, poprzez ktoére sa one
negocjowane, zostaty uksztalttowane spotecznie i historycznie, i same w sobie s3
wynikiem dziatania wladzy i norm hegemonicznych, a nawet pewnych dyskursow
na temat rasy, pochodzenia etnicznego, seksualnosci i kultury. Uczniowie uczg si¢
raczej, ze muszg tolerowac samg réznice. (Brown, 2006, s. 15-16)

Cho¢ Brown wskazywata na uczniow, to jej uwagi mozna odnosi¢ rowniez do odbiorcow
mediow, ktorzy — w $wietle teorii kultywacji i wobec traktowania person jako sekspertow — to
z przekazoOw medialnych pozyskuja wiedzg np. o normach piciowych 1 mogg ,,uczy¢ si¢”
tolerowac roznice miedzy kobietami 1 m¢zczyznami (w tym internalizowac¢ wybrane normy).

Jednoczesnie warto zaznaczy¢, ze za toksyczne zachowania oraz zle traktowanie
partnerek krytycznie oceniat Bartka lektor, podobnie jak w kolejnym sezonie mocno pigtnowat
on zachowania Wojtka, gdy ten zwodzil Maje¢ oraz Julie co do swojej decyzji o wyborze
partnerki. W ocenie autorki pracy wskazane komentarze lektora (ktory, jak opisywano
w pierwsze] czgsci rozdzialu, stara si¢ komentowac show z perspektywy ,,zwyklego widza”)
oraz historia przemiany Bartka wykreowana w 6smym sezonie programu, a takze fakt, Ze
réwniez mezczyzni okazywali w show emocje, starali si¢ o wzgledy swoich partnerek
1 dyskutowali (plotkowali) na temat sytuacji w programie, wskazuja, ze nie mozna uznac go za
jednoznacznie stereotypowy, seksistowski 1 promujacy $cisle okreslone wzorce meskosci lub
kobieco$ci. Autorka uwaza, ze cho¢ tworcy analizy Love Island’s success. A tale of cultural

tension (2018) odnosili si¢ do programu ,Love Island”, to bardzo trafnie opisali oni
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uczestnikow show oraz wyznaczyli cztery problemy, ktore najprawdopodobniej wzbudzajg
najwicksze poruszenie wsréd widzow. Autorka odniesie si¢ do ich obserwacji w kolejnym
podrozdziale, formulujac wnioski koncowe =z przeprowadzonego badania. Tworcy
wspomnianej analizy wskazali, ze uczestnicy z jednej strony sg w programie ,,Love Island”
ukazywani stereotypowo (jako atrakcyjni fizycznie, powierzchowni intelektualnie 1 tworzacy
toksyczne relacje), ale z drugiej — uznawali, ze bohaterowie ,,wykraczaja poza seksistowskie
tropy. W szczegolnosci mezczyzni zbierajg si¢ razem, aby oméwié swoje uczucia i nawet jesli
sg zawstydzeni, dzielg si¢ swoimi niepewno$ciami z innymi” (Ferrara i Irving, 2018, s. 5).
Autorka pracy analogicznie ocenitaby bohateréw badanych sezonow ,,Hotelu Paradise”.
Warto rowniez podkresli¢, ze przynajmniej w zatozeniu program promuje pary majace
romantyczng lub szczerg relacje — np. gdy dochodzi do eliminacji lub zmiany par, to kryterium,
ktérym maja kierowaé si¢ uczestnicy wybierajacy osobe do odejscia, jest brak szans na
zbudowanie relacji romantycznej w programie lub brak szans na rozwinigcie relacji w kierunku
romantycznym. Ten fakt, podobnie jak wczesniej wspominane np. state elementy programu,
atakze zawierane w show relacje, wskazuja, ze program jest polagczeniem romantyczno-
strategicznej rozgrywki 1 bazuje na licznych sprzecznos$ciach, ktére w przeswiadczeniu autorki

pracy znaczaco wptywaja na jego popularnosc.
4.5 Konkluzje z badan wlasnych

Whnikliwa analiza 88 odcinkoéw programu ,,Hotel Paradise”, wybranych materiatow
dodatkowych oraz przeprowadzenie wywiadu poglebionego z rezyserem show umozliwily
wskazanie cech strukturalnych i ideologicznych tego programu oraz odniesie si¢ do obserwacji
innych badaczy. Autorka jednoczes$nie raz jeszcze podkresla, ze charakterystyka show powstata
w oparciu o jego konkretne sezony (nie mozna wykluczy¢, ze w przysztosci producenci
zdecyduja si¢ mocno zmodyfikowac¢ strukture ,,Hotelu Paradise” i np., jak w wybranych
skandynawskich wersjach, umozliwig uczestnikom budowanie relacji nieheteroseksualnych).

Po pierwsze w show, jak wykazano, biorg udziat tzw. zwykli i prawdziwi ludzie, ktorym
produkcja ,,tworzy okoliczno$ci” umozliwiajace rywalizacj¢, budowe relacji i okazywanie
emocji. Jak wskazano juz w toku analizy — program mozna okre$li¢ mianem formatu typu
intymni nieznajomi w typologii sub-form reality TV autorstwa Lovelocka (2019, s. 8-11),
a takze scharakteryzowac¢ go uzywajac — za Kavka (2005, s. 95) — okreslenia zaposredniczona
intymno$¢. Analiza autorki niniejszej pracy jednoznacznie ukazala, Ze nawet jesli bohaterowie

programu staraja si¢ realizowac zatozony wczesniej plan, to i tak pokazujg oni swoje uczucia
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i emocje, czesto szczere, prawdziwe i1 niekontrolowane. Dlatego tez mozna stwierdzic,
ze wskazany program zaro6wno ,,stymuluje, jak i symuluje intymnos$¢” (Kavka, 2005, s. 96),
a jego uczestnicy doznajg silnej immersji do hotelowej rzeczywistosci. W zwiazku z tym,
co takze jest efektem zabiegow producentow, tatwiej budujg oni relacje, szybciej tworzg bliskie
zwiazki (romantyczne lub przyjacielskie) 1 tym silniejsze 1 prawdziwsze emocje przezywaja.
Produkcja cho¢ nie wskazuje uczestnikom, jak powinni si¢ zachowywa¢ w programie lub jakie
decyzje maja podjaé, to poprzez odpowiednig lokalizacje show, konstrukcje zadan lub
wykorzystanie tzw. kamer specjalnych tworzy atmosfere, ktora sprzyja silniejszym reakcjom
emocjonalnym ze strony bohateréw.

Po drugie analiza cech strukturalnych programu pozwolita ustali¢, ze speinia on
wszystkie wojerystyczne cechy telewizji rzeczywistosci wyrdznione przez Baruha. Po trzecie
analiza sposobu produkcji programu, w tym wskazanie na liczbe zaangazowanych w jego
realizacje osob, szereg wydarzen towarzyszacych oraz prezentowanie w kazdym sezonie
wzglednie statej grupy bohateréow, ktérzy po zakonczeniu programu nadal podejmuja
aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych i ktorzy w trakcie show prezentuja prawdziwe
emocje, pozwalaja stwierdzi¢, ze program ma bardzo duzy potencjat interakcyjny. Jest on,
w ocenie autorki pracy, jedng z przyczyn jego popularnos$ci.

Po czwarte sposob nagrywania programu oraz zachowania jego uczestnikow
(podejmowane intuicyjnie lub w $wiadomy sposob) sprzyjaja w ocenie autorki pracy
nawigzywaniu kontaktow paraspotecznych miedzy widzami a wystepujacymi w show
personami. Bohaterowie m.in. zwracaja si¢ do siebie po imieniu, podczas tzw. setek patrza
wprost w kamere, jak i1 nalezag do os6b powszechnie uznawanych za atrakcyjne fizycznie
1 pociggajace seksualnie.

Po piate program jest w ocenie autorki pracy zaréwno show randkowym, w ktorym
uczestnicy majga poszukiwa¢ mitosci, budowa¢ zwiazki 1 przezywaé rozstania, ale jest tez
programem opartym na rywalizacji 1 zawiera elementy gry strategicznej. Cho¢ rezyser show
podkreslal, ze produkcji zalezy na tym, by program nie byt ,,jedynie gra”, to jednocze$nie jego
producenci stworzyli mechanizmy sprzyjajace grze strategicznej, takie jak Puszka Pandory lub
Rajska Wyrocznia. Rowniez uczestnicy programu, o czym $wiadczg ich zachowania oraz np.
zadawane podczas Rajskiej Wyroczni pytania, starajg si¢ na biezaco analizowaé sytuacje
w hotelu, wptywac¢ na rozstrzygnigcia i podejmowac strategiczne decyzje (cho¢ w ostatnim
przypadku niekiedy nad ich zamierzeniami i planami gorujg uczucia). W ocenie autorki pracy

popularno$¢ programu moze w duzej mierze by¢ podyktowana faktem, ze laczy on w sobie
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cechy dwoch typoéw show — wszelkiego rodzaju gier opartych na rywalizacji (a nawet spiskach)
i formatow randkowych.

Po szoste analiza show wykazata, Ze jego tworcy — jak opisywali to autorzy raportu Love
Island’s success. A tale of cultural tension (odnoszacego si¢ do podobnego programu) —
,wykorzystuja niektore kluczowe narracje kulturowe obecne w spoteczenstwie i aktualnie
kwestionowane” (Ferrara i Irving, 2018). Badacze wskazali na cztery obszary wzbudzajace
najwicksze poruszenie wsrod widzow, czyli: (1) format program (,,sztywny vs. ptynny”);
(2) uczestnikéw  (,,hipermeskie/hiperkobiece standardy vs. zlozono$¢ indywidualnych
tozsamosci”); (3) wartosci (,,purytanizm vs. hedonizm™) oraz (4) romantyczne narracje (,,zaloty
vs. tinderyfikacja’). Autorka pracy uznaje, ze wszystkie te elementy spetnia tez program ,,Hotel
Paradise”, gdyz: (1) struktura programu z jednej strony jest $cisle ustalona i zaplanowana,
program zawiera wiele statych elementow, a produkcja dazy do tworzenia ,,sprzyjajacych
okolicznosci”, ktdre majg wywotac pozadane z perspektywy tworcoOw zachowania uczestnikow.
Z drugiej strony jednak zaréwno widzowie, jak i w pewnym stopniu producenci, nie sa w stanie
przewidzie¢, jakie decyzje podejma uczestnicy, czym beda si¢ kierowali, oraz zdecydowac,
ktérzy z bohateréw dotrg do finatowej rozgrywki. Powoduje to, ze format programu jest
zarazem ,,sztywny”, jak 1 ,plynny”, a przez to rowniez nieprzewidywalny (tym samym
zapewnia wiecej emocji swoim odbiorcom). (2) Uczestnicy programu z jednej strony sa
wybierani wedlug okreslonego 1 do$¢ stereotypowego wzorca i bardzo czgsto wpisujg si¢
w ,hipermeskie/hiperkobiece standardy”, z drugiej strony, jak wykazano w toku analizy,
uczestnicy, w tym mezczyzni, czesto okazuja uczucia i przetamuja zachowania typowe
(w stereotypowym ujeciu) dla swojej pici. Traktowanie wszystkich uczestnikdw programu jako
homogenicznej grupy byloby w ocenie autorki pracy blednym uproszczeniem. Program
prezentuje rozne osobowos$ci 1 wzorce zachowan, w tym przedstawia bohateréw, ktorzy nie
wpisujg si¢ w stereotypowe wyobrazenia na temat uczestnikow programéw reality TV (np.
przed wystgpieniem w telewizji zawodowo zajmowali si¢ finansami lub dziatalnoscig
prawniczg). (3) Program promuje swego rodzaju hedonizm — jego bohaterowie znajdujg si¢
w tytulowym ,,raju” i w pewnym stopniu skupiaja si¢ na zabawie, cielesnosci, przyjemnos$ciach,
samoistnie podejmuja tez tematy seksualne. Z drugiej strony uczestnicy zawieraja jedynie
heteroseksualne zwiazki, a kobiety mniej chetnie uprawiaja w programie seks, a niekiedy musza
»thumaczy¢ si¢” przed innymi bohaterami ze swoich seksualnych zachowan (o ktére mezczyzni
nie sg wypytywani 1 za ktdre nie sg czgsto 1 jednoznacznie oceniani). Dodatkowo w programie
uczestnicy daza do tworzenia tradycyjnych (damsko-meskich 1 dwuosobowych) par,

a w idealistycznym zalozeniu mito$¢ ma zwyciezy¢ nad checig wygrania pieniedzy (co wigze
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si¢ ze wspomnianym purytanizmem). (4) W kwestiach romantycznych program z jednej strony
bazuje na idei do$¢ tradycyjnych ,,zalotdéw”, poniewaz uczestnicy musza zabiega¢ o swojego
wybranka i pokona¢ innych kandydatow do jego ,,reki”. Z drugiej strony promuje wybor oparty
na atrakcyjnosci fizycznej (np. gdy nowy uczestnik musi wybra¢ partnerke sposrod majacych
odpas¢ kobiet, ktérych imion nawet nie poznat) i powierzchownych relacjach, a takze pochwala
pewnego rodzaju otwarto$¢ seksualng. Laczenie sprzecznosci to w przeswiadczeniu autorki
pracy jeden z najistotniejszych czynnikow sprzyjajacych budowie popularnosci badanego
programu.

Po si6édme nalezy wskaza¢, ze z uwagi na lokalizacje show (umiejscowienie hotelu
w miejscu o goragcym klimacie) jego bohaterowie z zalozenia prezentujg fizyczne walory
swoich cial. Program wigc w seksualny sposob prezentuje ciata uczestnikow i promuje waskie
rozumienie atrakcyjnosci seksualnej (co wskazuje na wystgpowanie w programie zjawiska
seksualizacji), ale jednocze$nie nie ma na celu bezposredniego promowania seksu lub nagosci,
a w ocenie autorki pracy traktuje te elementy jako dodatkowy walor estetyczny i emocjonalny.
Fakt, ze bohaterowie sa potnadzy takze wptywa na to, ze odczuwaja oni silniejszy pociag
seksualny wzgledem siebie, a to generuje wigksze emocje w ich relacjach. W tym przypadku
autorka uznaje, ze trafnie sposob ,,wykorzystania nagos$ci” w tego typu programach opisata
Kavka (2005), ktora wskazywala, ze ,,zamiast by¢ podgladaczami scen z jacuzzi, [widzowie —
przyp. AK] sa podgladaczami emocji — ale w rownym stopniu ich uczestnikami, wciggni¢tymi
przez to, co nazywamy afektem intymnos$ci” (s 96). Podobnie opisywat to Baruh (2009), ktory
okreslat, ze programy ,,reality TV maja w sobie ,,troche nago$ci” (s. 207). W ocenie autorki
pracy nago$¢ jest wiec statym 1 dla czgsci widzow najprawdopodobniej istotnym, ale nie
najwazniejszym elementem ,,Hotelu Paradise”.

Po 6sme program nie promuje jednoznacznie stereotypowych i typowych rél damsko-
meskich, ale rowniez w tym aspekcie oparty jest na licznych sprzeczno$ciach. Z jednej strony
promuje heteronormatywne wzorce, jego uczestnicy tgczg si¢ w monogamiczne pary, bazuje
tez na niektorych stereotypach ptciowych (np. przedstawia kobiety jako bardziej emocjonalne
i ukazuje, ze same bohaterki sg przekonane o wystepowaniu innych norm ptciowych dla kobiet
1 mezczyzn), ale z drugiej zacheca do pewnego rodzaju otwartosci seksualnej, a uczestnicy
podejmuja dziatania, ktore nie wpisuja si¢ w stereotypowe wyobrazenia o ich pitci — kobiety
takze zabiegaja o partneréw, walcza o swoje pary, sa aktywne, a mezczyzni opowiadajg
o swoich uczuciach i nie wstydza si¢ okazywac¢ emocji.

Po dziewiate, poniewaz autorka bazuje w swojej pracy na teorii kultywacji i1 zywi

przekonanie, ze telewizja kultywuje okreslony obraz $wiata, nalezy przyja¢ zalozenie, ze
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widzowie mogg pozyskiwac z badanego programu informacje np. o tym, jak obecnie zachowujg
si¢ mtodzi ludzie (zwlaszcza, jesli jest to grupa, z ktérg dany widz ma niewielki kontakt),
w jaki sposob spedzaja czas, jakie sg istotne dla nich warto$ci oraz w jaki sposéb buduja oni
zwiazki 1 relacje. Kultywowane wzorce mogg nie tylko powiela¢ niektore stereotypy, ale takze
sta¢ si¢ wyznacznikiem wilasciwego/pozadanego zachowania dla czesci widzoéw. Dodatkowo —
bioragc pod uwage rowniez teori¢ kodowania i dekodowania — nalezy przyjaé, ze widzowie,
ktorzy tres¢ show dekoduja hegemonicznie (i np. odczuwaja identyfikacje Zyczeniowsa
wzgledem jego bohaterow) moga kopiowac prezentowane w nim wzorce relacji i traktowac
uczestnikow show jako sekspertow, zwilaszcza ze bohaterowie samoistnie w swoich rozmowach
podejmuja tematy okoto seksualne i uchodza za osoby atrakcyjne w oczach pici przeciwne;.
Analiza polskiej wersji ,,Hotelu Paradise” umozliwita autorce niniejszej pracy nie tylko
ustalenie, jakie s3 cechy strukturalne i ideologiczne programu, ale jest takze przez nig
traktowana jako wstep do badania zaangazowania jego widzéw — zaréwno pod katem ich
motywacji, jak i1 kontaktow paraspotecznych zawieranych z uczestnikami show. Wyniki

wskazanych badan zaprezentowano w kolejnym rozdziale.
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Rozdzial 5 — Medialne zaangazowanie widzow polskiej wersji

programu ,,Hotel Paradise”

Przyjete 1 zaprezentowane w pracy zatozenie o tym, ze wspodlczesni widzowie sg
aktywnymi odbiorcami prezentowanych im w mediach (a w szczegdlno$ci w telewizji,
zdominowane] przez programy reality TV) tredci, a wreez stajg si¢ ich koproducentami,
spowodowato, ze autorka zdecydowata si¢ polaczy¢ badanie cech strukturalnych
1 ideologicznych show ,,Hotel Paradise” z rozlegtym badaniem odbiorcow tego programu i ich
zaangazowania.

W zwigzku z tym przeprowadzono dwa etapy badania — badanie ankietowe metodg CAWI
zlecone firmie zewngtrznej 1 wykonane na reprezentatywnej dla Polski probie (N = 1000, 18+)
dotyczace motywacji medialnego zaangazowania widzéw programu ,,Hotel Paradise” oraz
badanie ankietowe dotyczace kontaktow paraspotecznych pomiedzy widzami a uczestnikami
dziewigtego sezonu omawianego programu, ktore zostato przeprowadzone na probie celowe;.
Podczas omoéwienia i analizy wynikow wskazanych badan autorka przywota tez wybrane
(dotyczace motywacji widzow 1 ich zaangazowania paraspotecznego) wypowiedzi
Labedzkiego, z ktorym przeprowadzita (scharakteryzowany w Rozdziale 4) wywiad
poglebiony.

Wobec powyzszego w pierwszym podrozdziale oméwiona zostanie metodologia badan
wlasnych, w tym szczeg6lowo zostang scharakteryzowane zastosowane i skonstruowane na ich
potrzeby narzedzia. Jak wskazywano we Wstegpie do pracy, ambicjg autorki, bylo nie tylko
zbadanie widzow okreslonego programu, ale przede wszystkim stworzenie narzgdzi, ktore
w przysztosci powinny postuzy¢ do kolejnych analiz medialnego zaangazowania odbiorcow,

réwniez innych produktow medialnych.
5.1 Metodologia badan wlasnych

Jak wskazano we Wstepie do pracy, autorka przeprowadzita czteroetapowe badanie
wiasne. W Rozdziale 4 omowiono wyniki dwoch jego etapow (pierwszego oraz czwartego).
Natomiast w ponizszym rozdziale zostang zaprezentowane i1 przeanalizowane wyniki etapu
drugiego oraz etapu trzeciego. Odnoszg si¢ one do nast¢pujgcych pytan badawczych i celow

szczegOtowych pracy:

CS6: Okreslenie profilu odbiorcow polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise”.
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CS7: Okreslenie motywow zaangazowania widzoéw polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise”.

CS8: Zbadanie sity zaangazowania paraspotecznego miedzy widzami polskiej wersji

programu ,,Hotel Paradise” a wystepujacymi w nim personami.

CS9: Ustalenie skali oraz sposobu oddzialywania polskiej wersji programu ,,Hotel

Paradise” na jego odbiorcow.

PB6: W jaki sposob oraz w jakim stopniu odbiorcy wskazanego programu telewizji
rzeczywistosci angazujg si¢ w prezentowane tresci, oraz jakie sg ich motywacje? Czy badany

program uzytkuja w sposob rytualny, czy w sposob instrumentalny?

PB7: W jakim stopniu odbiorcy nawigzuja kontakty paraspoteczne z bohaterami

analizowanego programu? Jak silne jest ich zaangazowanie paraspoteczne?

PB8: W jaki sposob u odbiorcéw, ktorzy nawigzuja relacje paraspoleczne z bohaterami
analizowanego programu i cechuja si¢ najwyzszym poziomem zaangazowania, wptywaja one

na ksztattowanie przez nich relacji oraz zachowan w zyciu codziennym?

Jak juz wskazano — etap drugi, czyli badanie ankietowe na reprezentatywnej dla Polski
probie (N = 1000, 18+) zostato przez autorke zlecone firmie zewngtrznej. Autorka otrzymata
na realizacj¢ wskazanego badania grant, jednakze warunki finansowe spowodowaty, Ze badanie
zostalo przeprowadzone metoda CAWI, a nie metoda CATI. Zaprezentowany badanym
kwestionariusz (patrz: Aneks — Zatacznik 5) zawierat cztery pytania (w tym obszerne pytanie
zawierajace katalog odpowiedzi, do ktérych badany odnosil si¢ na skali Likerta) oraz
metryczke. W metryczce pytano o takie informacje jak: wiek badanego (badanie
przeprowadzono jedynie na osobach petnoletnich), miejsce zamieszkania badanego oraz jego
pte¢. Pierwsze oraz drugie pytanie dotyczylo czestotliwosci ogladania przez widzow
programéw ,.Love Island” oraz ,,Hotel Paradise” — autorka na etapie uzyskania finansowania
oraz zlecenia badania (przed uzyskaniem mozliwosci przeprowadzenia wywiadu pogtebionego
z Labegdzkim) rozwazata badanie obu tytuldow — ostatecznie zdecydowata si¢ skupi¢ na
programie ,,Hotel Paradise” 1 dokona¢ jego szczegdtowej analizy. W zwiazku z taka decyzja
badawcza — podczas analizy wynikdw wskazanego badania przywolane zostang jedynie
ustalenia odnoszace si¢ do programu ,,Hotel Paradise”.

W pierwszej kolejnosci — jak juz podkreslono — badanych zapytano o czestotliwos¢

ogladania przez nich programu. W wyniku analizy literatury (np. Rubin, 1981a) stworzono
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katalog sktadajacy si¢ z pieciu odpowiedzi, z ktorych respondent wskazywat jedna: ,,(a) Bardzo
czesto (widziatem/lam prawie wszystkie odcinki co najmniej jednego sezonu programu);
(b) Do$¢ regularnie (widziatem/tam wigkszo$¢ — ponad potowe — odcinkdéw co najmniej
jednego sezonu programu); (c) Sporadycznie (widziatem/tam kilka odcinkéw co najmnie;j
jednego sezonu programu); (d) Widzialem/tam jedynie urywki programu/jeden odcinek, ale nie
chcialem/tam zobaczy¢ wigcej; (e) Nigdy tego nie ogladalem/tam”. Osoby, ktére wybraly
odpowiedz d lub e nie braty udzialu w dalszym badaniu, natomiast osoby, ktére wybraly
odpowiedz a—c, byly pytanie o swoje motywacje.

Sedno kwestionariusza stanowilo trzecie pytanie. Badani zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do zaprezentowanych im stwierdzen dotyczacych powodow ogladania
programu ,,Hotel Paradise” na skali Likerta (1-5) i tym samym wskazanie, z ktorymi z nich si¢
utozsamiajg. Narzgdzie do badania motywacji widzow zostato stworzone przez autorke pracy
w oparciu o wnikliwa kwerend¢ literatury przedmiotu w tym zakresie (przedstawiong
w Rozdziale 2). W szczeg6lno$ci bazowano na kwestionariuszach zaprezentowanych przez
Greenberga (1973), Rubina (1981b), Rubina i in. (1985) oraz Papacharissi i Mendelsona (2007).
W oparciu o nie i biorgec pod uwage specyfike analizowanego programu (np. fakt, Ze nalezy on
do gatunku reality TV oraz, ze jego uczestnicy uchodza za osoby powszechnie uznawane za
atrakcyjne seksualnie) stworzono katalog 10 stwierdzen, z ktorych kazde odpowiadato jednemu
z wyznaczonych przez autorke pracy faktorow medialnego zaangazowania. Zaprezentowano je

w tabeli 39.

Tabela 39

Faktory medialnego zaangazowania widzow

Stwierdzenie — ,,0Ogladam lub ogladalem program ,,Hotel Paradise”

Faktor
(,,Hotel Paradise. All Stars™):
Rozrywka poniewaz bawi mnie jego tresc.
Realizm poniewaz program taki jak ,,Hotel Paradise” i jego bohaterowie sg dla mnie ciekawsi niz
z

fikcyjne tresci (np. seriale).

Zabicie czasu gdy mam wolny czas, w ktérym nie mam nic innego do zrobienia lub gdy czuj¢ si¢

znudzona/znudzony.
Atrakeyjnose oniewaz wystepujacy bohaterowie sa dla mnie atrakcyjni seksualnie i/lub pociagajac
bohaterow p ystepujacy a Y] pociagajacy.
Samotnos¢ kiedy nie mam z kim porozmawia¢ lub nie mam towarzystwa, a nie chc¢ by¢ sam/a.
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Stwierdzenie — ,,Ogladam lub ogladalem program ,,Hotel Paradise”

Faktor
(,,Hotel Paradise. All Stars™):

Towarzystwo ponieW.aZ poqczas ogladania programu spedzam czas z rodzing, przyjaciotmi

lub znajomymi.
Temat do poniewaz moge¢ pdzniej porozmawia¢ o tresci programu i jego bohaterach z innymi
rozZmowy osobami (w rzeczywisto$ci i/lub w internecie).

. poniewaz zachowanie uczestnikow jest dla mnie szokujace Iub oburzajace

Szok/oburzenie ) L. . .. ...

i chce sprawdzié, jak daleko ludzie moga posunac si¢ w telewizji.
Nauka podrywu poniewaz moge si¢ czego$§ nowego nauczy¢ np. jak rozmawiaé z plcia przeciwng

i jak podrywac.

poniewaz lubi¢ obserwowaé zachowania bohaterow programu, $ledzi¢ ich dalsze losy
oraz kibicowa¢ swoim ulubionym postaciom i/lub obserwowac porazki tych bohaterow
programu, ktorych nie lubig.

Sledzenie losu
bohaterow

Zrodto: opracowanie wilasne.

W ostatnim pytaniu odbiorcow poproszono, by wskazali, czy ogladali analizowany
program tylko w telewizji, tylko w internecie czy z wykorzystaniem obu tych form. Zadanie
tego pytania bylo w ocenie autorki pracy tym istotniejsze, ze jak wskazano w Rozdziale 4,
,Hotel Paradise” cieszy si¢ bardzo duzym zainteresowaniem widzow serwiséw
streamingowych Player i Max.

Podczas analizy wynikow badania w pierwszym kroku zostanie przedstawiony profil
odbiorcy show i1 wskazane zalezno$ci miedzy danymi demograficznymi a czgstotliwoscia
ogladania przez badanych programu. W drugim kroku przeanalizowane zostang motywacje
widzow oraz zwigzki miedzy nimi. Uporzadkowanie wskazanych motywacji w oparciu
o literatur¢ przedmiotu (np. Rubin, 1983 1 1984; Papacharissi i Mendelson, 2007) pozwoli
ustali¢, czy widzowie program ogladali w sposob rytualny, czy instrumentalny oraz stworzy¢
profil motywacyjny widza instrumentalnego 1 widza rytualnego.

Etap trzeci badah poswigcono analizie kontaktow paraspolecznych pomigdzy widzami
programu ,,Hotel Paradise” a wystepujacymi w nim personami. Badanie zostato
przeprowadzone na probie celowej za pomoca narzedzia online — formularza Microsoft Forms.
Kwestionariusz badania zostat skierowany do uzytkownikdw najpopularniejszych
facebookowych grup programu ,,Hotel Paradise” tuz po rozegraniu finatu dziewiatego sezonu
show — autorce zalezato na uzyskaniu odpowiedzi badanych w czasie, w ktorym pamietali oni
przebieg programu i mieli wobec niego oraz jego bohaterow ,,aktualne i zywe” odczucia.

Kwestionariusz (patrz: Aneks — Zalacznik 6) sktadat sie z kilku czgsci. W pierwszej

pytano badanych, z jaka czestotliwoscig ogladali odcinki dziewigtego (najnowszego
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owczesnie) sezonu programu. Wybierali oni odpowiedz sposréd czterech opcji:
»(1)  Widziatem/tam  wszystkie odcinki (opuscitem/tam 1 odcinek/2  odcinki);
(2) Widziatem/tam ponad potowe odcinkéw; (3) Widziatem/tam kilka odcinkow; (4) Nie
widzialem/tam Zzadnego odcinka”. Jesli badany wybrat ostatnig z odpowiedzi, to nie uzyskiwat
dostepu do kolejnych pytan. Nastepnie ustalono, jak istotny jest dla badanego program (autorka
okresla to skalag powinowactwa z programem). Respondenci mogli wybra¢ jedng z trzech
odpowiedzi: ,,(1) Bardzo lubi¢ oglada¢ ten program, zalezy mi na tym, by zobaczy¢ kazdy
odcinek; (2) Lubi¢ ten program, ale nic si¢ nie stanie, jesli nie obejrze ktérego$ odcinka;
(3) Nie przepadam za tym programem”. W kolejnym kroku zapytano badanych o to, ktérych
uczestnikow preferuja — czy tych, ktorzy skupiajg si¢ na zabawie, poszukiwaniu uczucia, czy
na grze (sg tzw. gamerami, czyli zalezy im na wygranej nawet kosztem manipulowania innymi).
Kolejno, badani zostali poproszeni o wskazanie swojego ulubionego uczestnika dziewiatej
edycji programu ,,Hotel Paradise”. Mogli wybra¢ jedng osobg. Nastepujaca po wyborze seria
pytan odnosita si¢ juz do ulubionej persony badanego. Respondentow pytano o to: (1) jak
oceniaja zachowanie ulubionego bohatera, (2) czy uwazaja go za gracza oraz (3) w jakim celu
(wedhug nich) wzial on udziat w programie.

Sedno omawianego kwestionariusza stanowi autorska Skala Kontaktow Paraspotecznych
(dalej: skala SKP), ktéra autorka pracy przygotowala w oparciu o wnikliwg kwerende literatury
1 analize r6znych narzedzi do badania tego zjawiska. Podczas budowy skali bazowano m.in. na
skali PSI (1985 1 1987); skali interakcji paraspotecznych autorstwa M. R. Levy’ego (1979),
skali PSI-Process (2008) oraz Skali Rozstania Paraspotecznego (2003). Skala SKP zawiera 29
stwierdzen 1 zaprezentowano ja w tabeli 40. Badani do wyznaczonych stwierdzen odnosili si¢

na skali Likerta (1-5).

Tabela 40

Autorska Skala Kontaktow Paraspotecznych (SKP)

1. Ogladajac t¢ osobe czutem/tam si¢ tak komfortowo jakbym by¥/a z przyjacielem/przyjaciotka.

2. Postrzegam t¢ osobg jako naturalna, twardo stapajaca po ziemi.

3. Nie moglem/tam doczekac si¢ obejrzenia go lub jej w nowym odcinku programu.

4 Gdyby on lub ona pojawil/a si¢ w innym programie telewizyjnym, obejrzatbym/obejrzatabym ten
program.

5. Jesli zobaczylbym/zobaczytabym artykut o nim lub o niej w gazecie/czasopismie lub w internecie,

to przeczytalbym/przeczytatabym go.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

Zaczalem/tam teskni¢ za nim lub za nig, gdy program si¢ skonczyt lub gdy on/ona odpadt/a.
Chcialbym/chciatabym spotka¢ si¢ z nig/nim osobiscie.
Wspoélczutem/tam jemu lub jej, gdy popehial/a bledy w programie, przegrywal/a w grach itd.
Uwazam, ze jest on/ona osobg atrakcyjng fizycznie.
Uwazam, ze on lub ona wie, jak obcowa¢ z plcig przeciwna.

Zachowanie tej osoby wobec plci przeciwnej jest dla mnie inspiracja/wyznacznikiem w moich
osobistych kontaktach z innymi.

Gdyby on lub ona zachowat si¢ Zle, to potrafitbym/potrafitabym wybaczy¢ mu/jej blad.

Bytem/fam zty/a lub smutny/a, gdy ta osoba byla krytykowana przez innych ogladajacych (np.
w komentarzach).

Uwazam, ze mogtbym/mogtabym od niego/niej nauczy¢ si¢ wielu rzeczy.

Lubitem/tam stysze¢ glos tej osoby w moim domu.

Uwazam, zZe jest to ,,normalna osoba” i w rzeczywistosci jest taki/taka sam/a, jak byl/a w programie.

Mysle, ze gdybym poznal/a jego/ja w realnym zyciu, to mogliby$my si¢ zaprzyjaznic.
Chcialbym/chciatabym by¢ taki/taka sam/a (w zachowaniu, wygladzie) jak on/ona — imponuje mi.
Uwazam, zZe ja i on/ona jesteSmy do siebie podobni.

Ta osoba jest dla mnie pociagajaca seksualnie (podoba mi si¢).
Wyobrazalem/tam sobie siebie jako t¢ osobg.

Miatem/miatam nadziejg, Ze on/ona wygra, zalezalo mi na jego/jej losach w programie.

Lubitem/tam zastanawiac¢ si¢ nad tym, co on/ona zrobi w kolejnym odcinku, jakie decyzje podejmie.

Zastanawiatem/tam si¢, jak on/ona powinien si¢ zachowa¢ —np. z kim§ wej$¢ w parg, co zrobié.
Zdarzato mi si¢ mocno denerwowac, gdy on/ona przegrywat/a lub gdy odpadt/a.

Gdy bytem/tam mocno podekscytowany/a, to czasem méowitem/tam do ekranu tak, jakbym mowit
do tej osoby.

Gdy by¥/a on/ona szczgéliwy/a lub smutny/a, to czutem/tam si¢ podobnie do niego/nie;.
Gdy on/ona odpadt/a (lub gdyby odpadt/a), to program przestatby mnie interesowac.

Gdy ta osoba odpadta z programu lub gdy ten si¢ skonczyt, to czutem/tam sig tak, jakbym stracit
dobrego znajomego/znajoma/przyjaciela/przyjaciotke.

Zrodto: opracowanie wilasne.

W dalszej czgsci kwestionariusza badanych zapytano o to, jakie aktywnos$ci zamierzajg

podejmowaé wobec swojego ulubionego bohatera po zakonczeniu programu, jak opisaliby

sposob, w ktéry go postrzegaja (czy traktuja go jako znajomego, przyjaciela, obca osobg) oraz

w jaki sposob angazowali si¢ w dziewiaty sezon programu (jakie aktywnosci, oprocz ogladania
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podejmowali — np. czy obserwowali uczestnikdw w social mediach — ich zbadanie byto istotne
w $wietle wskazania terminu zaangazowanie przedluzone w autorskiej typologii etapow
medialnego zaangazowania). W ostatniej cze$ci kwestionariusza zapytano badanych o to, czy
kiedykolwiek traktowali bohaterow programu lub ich zachowania jako wzor do
nasladowania/inspiracj¢. Tych z badanych, ktorzy wudzielili twierdzacej odpowiedzi,
dopytywano, w jakich aspektach bohaterowie ,,Hotelu Paradise” mogg by¢ dla nich inspiracja.
Kwestionariusz zawierat réwniez metryczke, badanych pytano o ich pte¢, wiek i miejsce
zamieszkania.

Stworzenie dwoch autorskich narzedzi nie tylko umozliwito zbadanie widzé6w programu
,Hotel Paradise”, ale moze stanowi¢ inspiracj¢ do prowadzenia w obszarze szeroko
rozumianego medialnego zaangazowania kolejnych analiz. Skala SPK jest na tyle uniwersalna,

ze moze by¢ wykorzystywana do badania r6znego typu programow oraz person.

5.2 Profil widzow programu ,,Hotel Paradise” i ich motywacje —

prezentacja i analiza wynikow badan wlasnych

Jak juz wskazano — pierwszy krok w analizie wynikow przeprowadzonego badania,
stanowilo ustalenie, jaki jest profil odbiorcy programu ,,Hotel Paradise”. W tym celu ustalono,
kim byli badani, czy i jesli tak to, jak czgsto ogladali wskazany program, a nast¢pnie
przeanalizowano, jaki byt profil demograficzny tych respondentow, ktdrzy zadeklarowali, Ze sa

widzami badanego tytutu.

Rysunek 12

Czestotliwos¢ oglgdania przez badanych programu ,, Hotel Paradise” (liczba 0sob)

NIGDY TEGO NIE ~ WIDZIALEM SPORADYCZNIE DOSC BARDZO CZESTO
WIDZIALEM URYWKI, NIE REGULARNIE
CHCIALEM
WIDZIEC WIECE]

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Badanie zostato przeprowadzone na grupie 1000 osob, wsrod ktorej znalazty si¢ 523
kobiety i 477 m¢zczyzn (zaden z badanych nie wskazal, Zze identyfikuje si¢ w inny sposéb lub
nie chce ujawnia¢ swojej ptci). Ustalono, ze wsérod badanych program ,,Hotel Paradise” bardzo
czesto, dos¢ regularnie lub sporadycznie ogladalo 439 respondentéw. Szczegdtowe dane
zaprezentowano na rysunku 12.

Wsréd osob, ktore zadeklarowaly, ze sa widzami wskazanego programu (suma
odpowiedzi: ,,sporadycznie”, ,,dos¢ regularnie”, ,bardzo czgsto”), byto 225 kobiet i 214
me¢zczyzn. Dla wskazanej grupy badanych (N = 439) przeprowadzono dalsze analizy. Po
pierwsze wykonano tabele krzyzowa dla ptci badanego oraz czgstotliwosci ogladania przez

niego programu. Wyniki zaprezentowano w tabeli 41.

Tabela 41

Zaleznos¢ miedzy plcig widza a czestotliwosciq oglgdania przez niego programu ,, Hotel

Paradise”
Ple Czestotliwose
eC - -
Sporadycznie Dos¢ regularnie Bardzo czgsto
Kobiety 104 62 59
Mezczyzni 99 71 44

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Nastepnie przeprowadzono test chi-kwadrat, ktory pozwolit ustali¢, czy istnieje
statystycznie istotny zwigzek pomiedzy ptcig widza a czestotliwoscig ogladania przez niego
programu. Wynik testu nie wykazat istotnej zaleznosci migdzy analizowanymi zmiennymi,
(* (2) =2,64; p=0,267). Oznacza to, Ze ple¢ nie jest zmienng réznicujacg ogladanie programu.

Ustalono, ze wsrod widzoéw programu dominujaca grupe wiekowa stanowily osoby
w wieku od 30 do 44 lat (151 osob). W tabeli 42 zaprezentowano tabele krzyzowa ukazujaca
zaleznosci migdzy wiekiem widza a czgstotliwoscig ogladania przez niego programu.

Nastepnie przeprowadzono test chi-kwadrat, ktory pozwolit stwierdzi¢, czy istnieje
zalezno$¢ miedzy wiekiem badanego a czestotliwos$cig ogladania przez niego programu ,,Hotel
Paradise”. Wynik testu okazat si¢ statystycznie istotny (y* (6) = 25,38; p < 0,001). Oznacza to,
ze czestotliwo$¢ ogladania programu roézni si¢ istotnie w zaleznosci od wieku widza.
Dodatkowo przeprowadzono korelacje Pearsona (r = —0,175; p < 0,001), ktora pozwolita
ustali¢, ze wraz z wiekiem spada czgstotliwo$¢ ogladania programu ,,Hotel Paradise” — to

mtodsze osoby czg$ciej ogladaja wskazane show.
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Tabela 42

Zaleznos¢ miedzy wiekiem widza a czestotliwoscig oglgdania przez niego programu ,, Hotel

Paradise”
Czestotliwosé
Wiek
Sporadycznie Do$¢ regularnie Bardzo czgsto

18-29 lat 39 25 23
30-44 lata 49 54 48
45-59 lat 66 30 23

60+ lat 49 24 9

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Sprawdzono réwniez, czy wystepuje istotna zalezno$¢ migdzy miejscem zamieszkania
badanego a czestotliwo$cig ogladania przez niego programu. Wykonano tabele krzyzowa
(tabela 43) oraz przeprowadzono test chi-kwadrat. Ustalono, ze badana zalezno$¢ wystgpuje
(x> (8) =19,04; p=0,015).

Tabela 43

Zaleznos¢ miedzy miejscem zamieszkania widza a czestotliwoscig oglgdania przez niego

programu ,, Hotel Paradise”

Czestotliwosé
Miejsce
Sporadycznie Dosc¢ regularnie Bardzo czesto

Wies 59 26 21
Miasto do 50 tys. 43 26 14
Miasto pow. 50 tys. do 150 tys. 28 32 24
Miasto pow. 150 tys. do 500 tys. 38 27 14
Miasto pow. 500 tys. 35 22 30

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Przeprowadzono rowniez korelacje Pearsona, ktora wykazala, ze istnieje istotna, cho¢
staba, korelacja (r = 0,12; p = 0,012) pomiedzy badanymi zmiennymi. Ustalono, Ze to
mieszkancy wigkszych miast czgsciej ogladaja program.

W efekcie, na podstawie uzyskanych danych i1 sprawdzenia zalezno$ci miedzy nimi,

stworzono profil odbiorcy programu ,,Hotel Paradise”. Typowy widz to kobieta lub mezczyzna,
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osoba w przedziale wieckowym 30—44 lat, mieszkaniec duzego miasta, ktory program oglada
dos$¢ regularnie lub bardzo czgsto. Uzyskane wyniki cze§ciowo pokrywaja si¢ z tym, na co
wskazywal Labedzki podczas wywiadu poglebionego.

Rezyser programu zauwazat:

Na pewno oglada wigcej kobiet niz mezczyzn. Natomiast faktycznie jest tak,
ze trudno jest uzyskaé tutaj konkretng kategori¢, ze na przyklad sa to ludzie
niewyksztatceni albo wyksztalceni. My mamy naprawde ogromne grono widzow
wsrdd ludzi z wyzszym wyksztatceniem, wsrdd ludzi pracujacych w korporacjach.
Oni to ogladaja po to, zeby sobie przez chwilg pozy¢ nie swoimi problemami. Nie
mozna tez powiedzie¢, ze ogladaja nas male miasteczka, a w mniejszym stopniu
duze miasta, poniewaz my mamy tez w tych wielkich miastach typu Warszawa,
Wroctaw, Poznan, Krakoéw rzesz¢ fanow. Naprawde trudno jest tu o jakas$ definicje.

W ocenie autorki pracy posiadanie przez program zroznicowanej grupy odbiorcéw moze
by¢ jedng z przyczyn jego popularnosci. Autorce pracy argumenty przywolane przez
Labedzkiego oraz wskazywane w Rozdziale 4 podczas analizy tekstow prasowych, w ktorych
wyjasniano fenomen programu ,,Love Island” w oparciu o m.in. pochodzenie jego uczestnikow,
kojarza si¢ z argumentami przywotywanymi przez Wiestawa Godzica, gdy wskazany badacz
poszukiwat przyczyn popularnoéci kultowego serialu ,,Swiat wedtug Kiepskich”. Godzic
argumentowat wtedy, ze niespotykanie duza skala odbioru sitcomu wynika z posiadania przez
tytut zréznicowanej, niejednorodnej demograficznie publicznosci. Badacz thumaczyt, ze w jego
ocenie serial byt skierowany zaré6wno do os6b niewyksztatconych, jak i inteligencji. Stwierdzat,
ze pierwsza z wymienionych grup w serialowych postaciach dostrzegata osoby podobne do
siebie samych (a nawet gorsze), druga zas$ zauwaza w serialu groteske oraz wyraz buntu wobec
dominujacego $wiata (Godzic, 2004, s. 246). Ogladajacy ,,Hotel Paradise” rowniez moga
porownywac si¢ do uczestnikdw show (np. identyfikowac si¢ z nimi zyczeniowo lub cieszy¢
sie, ze lepiej od nich odpowiadaliby na pytania w quizie wiedzy) albo traktowac¢ program jako
groteskowy 1 §miac si¢ z komentarzy lektora, ktore czesto maja intelektualny podtekst (lektor
nawigzywat np. do poezji Rézewicza — takg inspiracj¢ dostrzezenie jedynie odpowiednio
wyksztatcony widz).

Potwierdzaja to stowa Labedzkiego, ktory domniemywal, Ze jego komentarze utatwiaja
»przyznanie si¢” przez widzow, ze sg fanami analizowanego programu:

Lektor staje si¢ tez pewnego rodzaju wytrychem, poniewaz w przypadku ,,Hotelu
Paradise” bardzo wiele 0sob przyznaje si¢ do ogladania tego programu. Zwykle

bikini reality show to jest pewnego rodzaju guilty pleasure. W zwiazku z tym
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ludzie, szczegdlnie wyksztatceni, po studiach, na poziomie niech¢tnie przyznajg si¢
do tego, ze ogladaja taki program. Tymczasem w przypadku ,,Hotelu Paradise” jest
tak, ze ci ludzie bardzo otwarcie si¢ do tego przyznaja. Niedawno u ,,Zurnalisty”
Kasia Nosowska bardzo dtugo opowiadata o tym, ze ona oglada ,,Hotel Paradise”,
ze bardzo to lubi. Dzieje si¢ tak by¢ moze dzigki roli lektora, poniewaz ludzie
widza, ze po drugiej stronie siedzi ktos, kto widzi 1 czuje to samo co oni i co wigcej,
trochg dystansuje si¢ od tego wszystkiego.
Jak juz wspomniano — w pytaniu trzecim kwestionariusza widzowie zostali poproszeni
o ustosunkowanie si¢ do dziesigciu stwierdzen odpowiadajacych dziesieciu faktorom
medialnego zaangazowania, ktore moga decydowa¢ o tym, ze ogladaja program ,,Hotel
Paradise”. W pierwszej kolejnosci ustalono, ktére motywacje byty najblizsze respondentom —
w tym przypadku pod uwage wzigto czestotliwo$¢ wystepowania odpowiedzi ,raczej si¢
zgadzam” oraz ,,zdecydowanie si¢ zgadzam” dla poszczegdlnych stwierdzen. Ustalono, ze
(tabela 44) najczg$ciej wystepujacymi motywacjami byty ,.zabicie czasu” oraz ,,rozrywka”.
Bliska respondentom byta rowniez motywacja dotyczaca ,,$ledzenia losu bohateréw”. Ponad
polowa badanych wskazata tez, jako bliskie im motywacje ,,szok/oburzenie”, ,,realizm” oraz
»temat do rozmowy”. Najrzadziej wskazywang motywacja, cho¢ nadal wyrozniong przez ponad

1/3 widzéw programu, byta ,,nauka podrywu”.

Tabela 44

Motywacje medialnego zaangazowania widzow programu ,, Hotel Paradise”

Motywacja Liczba 0sob (4 lub 5) % badanych
Zabicie czasu 293 66,7
Rozrywka 264 60,1
Sledzenie losu bohaterow 260 59,2
Szok/oburzenie 237 54,0
Realizm 235 53,5
Temat do rozmowy 229 52,2
Towarzystwo 201 45,8
Samotno$¢ 176 40,1
Atrakcyjno$¢ bohaterow 166 37,8
Nauka podrywu 143 32,6

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Uzyskane wyniki koresponduja z obserwacjami czynionymi m.in. w tekstach prasowych
i analizach naukowych przywolanych w Rozdziale 4, ktorych autorzy probowali wyjasniacé
fenomen programéw ,,Hotel Paradise” lub ,,Love Island” — np. Porter i Standing (2020) ustalili,
ze motywacjami widzow byly rozrywka i mozliwo$¢ dyskutowania o przebiegu show
Z przyjaciotmi.

W dalszej kolejnosci autorka badania sprawdzita, czy wystepuja zalezno$ci pomigdzy
czestotliwoscig ogladania wskazanego programu przez widzé6w a ich motywacjami. Ustalono
(dzieki wykonaniu korelacji Pearsona), ze kazda z 10 wskazanych motywacji koreluje dodatnio
z czgstotliwoscig ogladania programu. Najsilniejsze korelacje wystgpity wzgledem takich
motywacji, jak: ,,sledzenie los6w bohateréw” (r = 0,405); ,,realizm” (r = 0,392) oraz ,,rozrywka”
(r=0,359), a najstabsze uzyskano dla ,,zabicia czasu” (r = 0,152) oraz ,,szoku/oburzenia” (r =
0,016). W ocenie autorki pracy uzyskane wyniki wpisuja si¢ w ustalenia prezentowane w
literaturze przedmiotu. To bowiem widzowie, ktorzy chca jedynie ,,zabi¢ czas™ i pragng
chwilowego rozproszenia nie sg tak silnie przywigzani do programu, wi¢c nie skupiajg si¢ na
jego doktadnym i bardzo czestym ogladaniu, ci za$, ktorzy $ledza losy bohaterow (i zalezy im
np. by zobaczy¢, ze nielubiana posta¢ odpadila) uwazniej $ledza show. Szczegdtowe dane

zawarto w tabeli 45.

Tabela 45
Sita korelacji miedzy czestotliwoscig oglgdania programu ,,Hotel Paradise” przez widza

a jego motywacjami

Motywacja Sita korelacji (1)
Sledzenie losu bohaterow 0.405
Realizm 0,392
Rozrywka 0,359
Temat do rozmowy 0,326
Towarzystwo 0,291
Nauka podrywu 0,269
Samotnos¢ 0,250
Atrakcyjno$¢ bohaterow 0,225
Zabicie czasu 0,152
Szok/oburzenie 0,116

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Autorka za zasadne uznata sprawdzenie, ktore z motywacji sg blizsze kazdej z trzech grup
odbiorcow, skategoryzowanych zgodnie z czgstotliwosécig ogladania przez nich programu.
W tym celu obliczono $rednig (1-5 na skali Likerta) dla kazdej z 10 motywacji w ramach trzech
grup: widzow sporadycznych, widzow dos¢ regularnych oraz widzoéw intensywnych
(ogladajacy program bardzo cze¢sto). Dane zaprezentowano w tabeli 46. Ustalono, ze widzowie
sporadyczni stabo identyfikuja si¢ z ktorakolwiek ze wskazanych motywacji, a najblizsze byty
im ,rozrywka”, ,szok/oburzenie” oraz ,zabicie czasu”. Widzowie do$¢ regularni oraz
widzowie intensywni najsilniej identyfikowali si¢ z motywacja ,,sledzenie losu bohaterow”.
Mieli rowniez wigkszg tatwos¢ w okreslaniu swoich motywacji i identyfikowaniu si¢ z nimi —

co takze wpisuje si¢ w prezentowane w literaturze przedmiotu ustalenia.

Tabela 46
Srednia ocena motywacji przez widzéw w zaleznosci od czestotliwosci ogladania przez nich

programu ,, Hotel Paradise”

Motywacja Widzowie Widzowie do$¢ Widzowie intensywni
sporadyczni regularni
Rozrywka 3,06 3,62 4,08
Realizm 2,82 3,47 4,03
Zabicie czasu 3,51 3,63 3,95
Atrakcyjno$¢ bohaterow 2,67 3,26 3,31
Samotnos¢ 2,63 3,20 3,37
Towarzystwo 2,61 3,38 3,49
Temat do rozmowy 2,73 3,51 3,69
Szok/oburzenie 3,13 3,47 3,45
Nauka podrywu 2,33 3,01 3,16
Sledzenie losu bohaterow 2,99 3,75 4,15

Zrédto: opracowanie wlasne.

W efekcie poréwnania danych dla kazdej z grup ustalono tez, Zze najwigksza roznice
pomiedzy widzami sporadycznymi i widzami intensywnymi odnotowano w stosunku do
czterech motywacji, takich jak: ,,realizm”; ,,sledzenie losu bohaterow”; ,,rozrywka” oraz ,,temat

do rozmowy”. Szczegdtowe dane wskazano w tabeli 47.
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Tabela 47

Motywacje najbardziej polaryzujgce widzow intensywnych i widzow sporadycznych

Motywacja Réznica (widzowie intensywni — widzowie sporadyczni)
Realizm 1,21
Sledzenie losu bohateréw 1,16
Rozrywka 1,02
Temat do rozmowy 0,96
Towarzystwo 0,88

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

W  ocenie autorki pracy przeprowadzona analiza pozwala wnioskowac,
ze najintensywniej ogladajacy program nie zwracaja uwagi jedynie na jego walory rozrywkowe
(cho¢ sg one dla nich istotne), ale znaczace jest dla nich tez przywigzanie do bohaterow oraz
przekonanie, ze tre$¢ show jest bardziej realistyczna od fikcyjnych programéw i przez
to cieckawsza. Najczesciej ogladajacy program w porownaniu z widzami sporadycznymi, jako
bliskie im motywacje wskazywali takze ,temat do rozmowy” oraz ,towarzystwo”, czyli
te zwigzane ze spotecznym wykorzystaniem programu i jego tresci. Warto podkresli¢, co
wynika z obserwacji autorki pracy, ze cz¢§¢ widzow laczy ogladanie show z biezacym
komentowaniem rozgrywajacych si¢ w nim wydarzen np. na Facebooku.

Fakt, ze motywacja, ktéra najbardziej odrdéznia widzow sporadycznych od widzow
intensywnych, jest ,,realizm”, wpisuje si¢ w ustalenia czynione przez Gerbnera i dotyczace
podzialu na widzow lekkich oraz intensywnych. Badacz stwierdzat (co opisywano
w Rozdziale 3), ze widzowie intensywni s3 silniej przekonani o realizmie wydarzen
przedstawianych w telewizyjnym $wiecie (Gerbner, 1980). Dodatkowo — przekonanie o tym,
Ze W programie wystepuja ,,prawdziwi ludzie”, jest jedna z kluczowych cech formatow
nalezacych do telewizji rzeczywisto$ci — widzowie, ktdrzy sympatyzuja z tym typem tresci
1 ogladaja je czgsciej, powinni roOwniez bardziej wierzy¢ w ich prawdziwos¢.

Ponadto autorka pracy, bazujac na zatozeniu, Ze to silniej zaangazowani w dany program
widzowie ogladaja go czesciej, porownata réwniez glowne motywacje najczescie]
ogladajacych z ogodlnym rozkladem motywacji wszystkich widzow ,Hotelu Paradise”.
Poréwnanie ukazano w tabeli 48. Pozwolilo ono jeszcze dosadniej wskazaé, ze widzowie
ogladajacy program najintensywniej w wiekszym stopniu kierowali si¢ checig ,,sledzenia losu

bohateréw”, ,rozrywka” oraz ,realizmem”, a w mniejszym stopniu (wzgledem ogoétu
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badanych) zalezalo im na ,,zabiciu czasu”. Uzyskany wynik wskazuje, ze o ile wszyscy
widzowie przede wszystkim chcg ,,wypetic¢ puste godziny” (jak mozna to okresli¢ za Rubinem
[1981a, s. 532]) oraz poszukuja rozrywki, o tyle najbardziej zaangazowani maja glgbszy,
bardziej emocjonalny stosunek do oglagdanego programu. Zalezy im na §ledzeniu loséw swoich
ulubionych bohateréw (np. kibicujg im), jak rowniez sg silniej przekonani o realizmie
prezentowanych tre$ci (w ocenie autorki przekonanie, ze w programie bohaterowie przezywaja
prawdziwe emocje, sprzyja silniejszemu emocjonalnemu zaangazowaniu odbiorcy). Uzyskane
wyniki koresponduja z tymi, ktore prezentowali inni autorzy, np. Nabi i in. (2003, s. 319-322),
wskazywali, ze gtbwnymi motywacjami dla widzow regularnie ogladajacych programy reality
TV sg rozrywka, trzymanie w napigciu oraz struktura programu (rozumiana jako brak

scenariusza, ktory wedtug autorki pracy nalezy wigzaé z przekonaniem o realizmie tresci).

Tabela 48
Porownanie motywacji widzow intensywnych z motywacjami wszystkich odbiorcow

programu ,,Hotel Paradise”

Pozycja Cata proba Widzowie intensywni

1. Zabicie czasu (3,65) Sledzenie losu bohaterdéw (4,15)
2. Rozrywka (3,47) Rozrywka (4,08)

3. Sledzenie losu bohaterow (3,49) Realizm (4,03)

4. Szok/oburzenie (3,31) Zabicie czasu (3,95)

5. Realizm (3,30) Temat do rozmowy (3,69)

Zrédto: opracowanie wlasne.

W dalszej kolejnosci sprawdzono, ktére z motywacji najsilniej koreluja ze soba
nawzajem. W tym celu stworzono macierz korelacji i ustalono, ze wszystkie wskazane
motywacje wspolwystepuja ze soba, a najsilniej korelujg ,,realizm 1 §ledzenie losu bohaterow”,
Ltowarzystwo 1 temat do rozmowy”’; ,,rozrywka i $ledzenie losu bohaterow” oraz ,,atrakcyjnos¢
bohateréw i nauka podrywu”. Szczegdlowe dane zaprezentowano w tabeli 49. Site zaleznosci
pomiedzy poszczegdlnymi motywacjami ukazano tez na ponizszej mapie ciepla (rysunek 13),
ktora umozliwia obrazowe przedstawienie opisanych wspotzaleznosci. Warto wskaza¢ rowniez,
co koresponduje z wynikami badania Papacharissi i Mendelsona (2007), ze przekonanie
o realizmie tresdci, korelujace z rozrywka oraz sledzeniem loséw bohateréw, pozwala zaktadac,

ze widzom tatwiej ,,bawi¢ si¢” przy programie, w ktorego realizm wierza. Latwiej im rowniez
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angazowac si¢ emocjonalnie w losy ,,prawdziwych ludzi” — co jak juz wspominano, jest cechg
typowa dla programéw reality TV. Korelowanie ze sobg takich motywacji jak ,,towarzystwo”
i,,temat do rozmowy” wskazuje na spoteczne wykorzystanie oglagdanego programu. Natomiast
powigzanie ,,nauki podrywu” i ,,atrakcyjnosci bohateréw” sugeruje, ze widzowie chetniej uczg
si¢ uwodzenia od osob, ktore uznajg za atrakcyjne (moze to wigzac si¢ z tzw. identyfikacja

zyczeniowa, o ktorej autorka wspominala w Rozdziale 1).

Tabela 49

Najsilniej korelujgce ze sobg motywacje widzow programu ,, Hotel Paradise”

Motywacja 1 Motywacja 2 r (powyzej 0,500)
Realizm Sledzenie losu bohaterow 0,587
Towarzystwo Temat do rozmowy 0,575
Rozrywka Sledzenie losu bohaterow 0,564
Temat do rozmowy Sledzenie losu bohaterow 0,530
Atrakcyjno$¢ bohateréw Nauka podrywu 0,530
Rozrywka Realizm 0,529

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rysunek 13

Mapa ciepta: korelacje miedzy motywacjami widzow programu ,, Hotel Paradise”
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Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Uzyskane dane dotyczace motywacji widzow zestawiono rowniez z informacjami
o cechach demograficznych badanych. Ustalono, ze: (1) nie wystepuja istotne statystycznie
korelacje pomigdzy wiekiem badanego a wskazywanymi przez niego motywacjami; (2) dla
zdecydowanej wigkszosci (8 z 10) motywacji nie wystgpujg rowniez istotne statystycznie
zwigzki pomigdzy miejscem zamieszkania badanego a wskazywanymi przez niego
motywacjami. Jedynymi motywacjami, ktére wykazaly staby, ale istotny statystycznie zwigzek
z miejscem zamieszkania badanego byly ,,rozrywka” (r=0,125, p = 0,009) oraz ,,zabicie czasu”
(r=0,111, p = 0,020); (3) dla zdecydowanej wickszosci (7 z 10) motywacji nie wystepuja
roOwniez istotne statystycznie zwigzki pomiedzy ptcig badanego a wskazywanymi przez niego
motywacjami. Warto jednakze zauwazy¢, ze motywacja, ktora roznicowata kobiety i mezczyzn
w sposoOb istotny statystycznie, ale staby — byta ,atrakcyjno$¢ bohaterow” (r = 0,197,
p <0,001). Mezczyzni czesciej niz kobiety wskazywali ten aspekt jako motywujacy ich do
ogladania.

O motywacje odbiorcow programu zapytano réwniez Labedzkiego, ktory wskazal na
kilka jego zdaniem najistotniejszych z nich, taki jak np. rozrywka, cheé¢ utozsamiania si¢
z uczestnikami, poszukiwanie tematu do rozmowy lub che¢é¢ tzw. odmozdzenia (autorka
wigzataby to okreslenie z pewnego rodzaju eskapizmem):

Cze$¢ ludzi oglada ,,Hotel Paradise”, dlatego, ze im sig¢, generalnie to podoba i oni
chcieliby by¢ tacy, jak uczestnicy. To jest pierwsza grupa ludzi, jest tez kolejna
grupa, ktora oglada ,,Hotel Paradise” dla tak zwanej beki, Zzeby moc p6zniej o tym
porozmawia¢ w pracy albo w szkole. Jest tez cze$¢ osob, ktora oglada ,,Hotel
Paradise” doktadnie w taki sam sposob, jak oglada si¢ proste seriale. To jest sposob
na odmozdzenie sig, na relaks, gdy nie chcag wymagac od siebie jaki$ skrajnych
emocji, jakiego§ zmuszania si¢, odpowiadania na pytania, obcowania z wyzsza
sztuka, kulturag. Oni po prostu chca obejrze¢ sobie co$, co bedzie latwo
przyswajalne.

Zaréwno uzyskane wyniki badania wtasnego, jak 1 wypowiedzi Labedzkiego swiadczg
w ocenie autorki pracy o tym, ze wigkszo$¢ widzow dekoduje wskazany program w sposéb
hegemoniczny — angazuja si¢ w niego emocjonalnie oraz traktuja go jako rozrywke i sposdb na
relaks, odczuwaja rowniez identyfikacje zyczeniowa z bohaterami programu (na co wskazuja
zaroOwno stowa rezysera show, jak i moze tego dowodzi¢ postrzeganie uczestnikoOw jako osob
atrakcyjnych oraz umiejetnie obcujacych z picig przeciwng). O dekodowaniu opozycyjnym
moze §wiadczy¢ motywacja ,,szok/oburzenie”, ktora jak podkre§lono byta jedng z najczgsciej

wskazywanych przez odbiorcow jako pasujaca do nich, ale tez najstabiej korelujaca
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z czestotliwos$cig ogladania show. Mozna wigc wnioskowac, ze widzowie, ktoérych program
oburzal i uwazali zachowanie jego uczestnikow za niewlasciwe byli stabiej zaangazowani
w jego ogladanie i nie zalezato im na doktadnym $ledzeniu losu bohaterow.

Autorka pracy zdecydowata si¢ réwniez, na bazie uzyskanych wynikow i opierajac si¢ na
szeroko opisanym w Rozdziale 2 podziale widzéw na korzystajacych z medidéw w sposob
instrumentalny i rytualny, sprawdzié¢, ktérzy widzowie dominowali wsrdd ogladajacych
program ,,Hotel Paradise”. Decyzja o podziale widzow wedtug tego kryterium zostata rowniez
umotywowana jego efektywnym wykorzystaniem przez Papacharissi i Mendelsona, ktorzy
wykazali, ze widzowie programow reality TV czesciej kieruja si¢ motywacjami typowymi dla
orientacji rytualnej (2007, s. 356).

W tym celu autorka pracy podzielita 10 motywacji wskazanych w badaniu na te
przypisane do orientacji rytualnej oraz instrumentalnej. Przy tworzeniu podziatu bazowano na
badaniach oraz analizach autorstwa Rubina i jego wspotpracownikéw (np. 1983, 1984, 1987b).
Nalezy zaznaczy¢, ze — jak wskazywal Rubin (1984) i z czym w pelni zgadza si¢ autorka pracy
— podzial nie jest jednoznacznie dychotomiczny, a niektére motywacje moga by¢ ,,nieostre”
(s. 76). Mimo to nalezy uzna¢ go za uzyteczny. Przyjety w niniejszej pracy podzial motywacji

zaprezentowano w tabeli 50.

Tabela 50

Podzial motywacji widzow w zaleznosci od ich orientacji

Orientacja widza

Rytualna Instrumentalna Hybrydowa
2 Rozrywka Realizm Atrakcyjno$¢ bohateréw
L;; Zabicie czasu Samotnos¢ Szok/oburzenie
§ Towarzystwo Temat do rozmowy Sledzenie losu bohaterow
Nauka podrywu

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Autorka po dhugiej analizie zdecydowata si¢ trzy motywacje okresli¢ jako typowe dla
orientacji rytualnej, sg to: ,,rozrywka”, ,,zabicie czasu” i ,,towarzystwo” (kierowata si¢ w tym
przypadku wynikami badan Rubina z 1984 roku). Jako typowe dla orientacji instrumentalne;j
okreslono cztery motywacje, do tej zaliczono: ,,realizm”, ,,samotno$¢” (zwigzang z interakcjami
paraspotecznymi, ktorych sita, jak wykazali Rubin 1 in. [1985, s. 171] koreluje pozytywnie

z orientacjg instrumentalng), ,,temat do rozmowy” (zwigzany z socjalnymi motywacjami, ktére
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wskazuja na celowos$¢ doboru tresci przez widza), ,,nauke podrywu” (zwigzang z celowym
poszukiwaniu konkretnych tresci). Trzy motywacje autorka okreslita jako hybrydowe — jest to
decyzja wynikajaca ze $wiadomosci badaczki dotyczacej braku ostrosci konkretnych kategorii.
Uznano bowiem, ze ,atrakcyjnos¢ bohaterow” moze wigza¢ si¢ zarowno z celowym
ogladaniem programu z osobami atrakcyjnymi, jak i jedynie by¢ ,,estetycznym dodatkiem” do
codziennego, zrytualizowanego nawyku ogladania. Za hybrydowa uznano takze
,»szok/oburzenie”, gdyz nie da si¢ jednoznacznie okresli¢, czy widz celowo poszukuje tresci
testujgcych granice ludzkich zachowan, czy skupia si¢ na silnych emocjach wigzanych
z orientacjg rytualng. Za hybrydowe uznano tez ,,$ledzenie losu bohaterow”, z jednej strony
powigzane z interakcjami paraspotecznymi (typowymi dla orientacji instrumentalnej),
z drugiej — wigzane przez autorke pracy z rytualizmem bliskim nawykowemu ogladaniu
programu w sposob podobny do ogladania serialu.

W efekcie przeprowadzono analiz¢ umozliwiajacg ustalenie, ktorzy z 439 widzow
programu sg ,,widzami rytualnymi”, a ktorzy ,,widzami instrumentalnymi”. W tym celu
najpierw, dla kazdego z badanych, ustalono $rednig dla czterech motywacji instrumentalnych
oraz §rednig dla trzech motywacji rytualnych. Nastgpnie stworzono zmienng ,,r6znica = srednia
instrumentalna — $rednia rytualna”. Dodatnia roznica oznaczata przewage orientacji
instrumentalnej, ujemna przewagg orientacji rytualnej. Jesli uzyskany wynik wynosit migdzy
—-0,2 a +0,2 widza nie przypisano do zadnej z orientacji, uznajac, ze jest on tzw. widzem
hybrydowym. Ustalono, ze ponad 50% badanych stanowili widzowie rytualni, zas widzowie
instrumentalni  stanowili niespelna 1/5 wszystkich badanych. Szczegétowe dane
zaprezentowano w tabeli 51. Wskazane obserwacje pokrywaja si¢ z przytoczonymi wczesniej

wnioskami autorstwa Papacharissi i Mendelsona (2007, s. 365).

Tabela 51

Typy widzow programu ,, Hotel Paradise”

Typ widza Liczba osob % badanych
Rytualny 230 52,4%
Hybrydowy 125 28,5%
Instrumentalny 84 19,1%

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Nastepnie sprawdzono, czy orientacja rytualna lub instrumentalna widza koreluje istotnie
z czestotliwo$cig ogladania przez niego programu oraz stworzono profil motywacyjny widza
rytualnego i instrumentalnego. Wykonano tabele krzyzowa prezentujaca zaleznos$ci migdzy
typem widza, a czgstotliwoscia ogladania przez niego programu (tabela 52). Przeprowadzono
rowniez test chi-kwadrat, ktory pozwolil ustali¢, Zze nie wystepuje istotna statystycznie
zalezno$¢ miedzy tymi zmiennymi (y? (2) =3,71; p = 0,156). Jednakze, bazujgc na uzyskanych
wynikach oraz fakcie, ze widzowie instrumentalni jako druga najwazniejsza dla siebie
motywacje¢ wskazali ,,sledzenie losu bohaterow”, a widzowie rytualni czesciej kierowali sig¢
»szokiem/oburzeniem”, autorka, dla poglebienia analizy 1 zachowania najwyzszych
standardow, sprawdzita, jak przedstawiatby si¢ podziat na widzoéw rytualnych
i instrumentalnych przy zalozeniu, ze motywacja ,,$ledzenie losu bohaterow” jest okreslona
jako instrumentalna, a ,,szok/oburzenie” jako rytualna. Przy przyjeciu tych zatozen ustalono,
ze widzow instrumentalnych byloby 111, a widzow rytualnych 216. Sprawdzono rowniez, czy
przyjecie wskazanych zalozen wptynie na wynik testu chi-kwadrat. Wykazano, ze wystapi
wtedy istotna statystycznie zalezno$¢ migdzy typem widza a czestotliwoscia ogladania
programu (¥ (2) = 13,45; p = 0,001). To widzowie instrumentalni program ogladali cze$cie;.
Wynik jest o tyle istotny, Zze potwierdza obserwacje czynione przez np. Rubina i Perse (1987a,
s. 263). W ocenie autorki pracy przy konstrukcji kolejnych analiz tego typu nalezy rozwazy¢

zmiang sposobu przypisania motywacji do poszczeg6lnych orientacji.

Tabela 52

Zaleznos¢ miedzy typem widza a czestotliwosciq oglgdania przez niego programu ,, Hotel

Paradise”

Typ widza Sporadycznie Do$¢ regularnie Bardzo czesto
Rytualny 118 65 47
Instrumentalny 33 28 23

Zrodto: opracowanie wilasne.

Nastepnie ustalono, jakie byly gtowne motywacje badanych skategoryzowanych jako
widzowie instrumentalni, a jakie widzow rytualnych. Dane zestawiono w tabeli 53. Na ich
podstawie stworzono rowniez wykres (rysunek 14) obrazowo porownujacy profil motywacyjny
widza rytualnego 1 widza instrumentalnego. Wykazano, Ze wyrdznione typy widzow znaczaco

r6znig si¢ w ocenie motywacji. Pierwszej z grup (widzom rytualnym) zalezy na ,,zabiciu czasu”
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1,,rozrywce”, ktore dla widzow instrumentalnych sg znacznie mniej istotne. Tym drugim zalezy

na $ledzeniu losu bohateréw oraz realizmie tresci.

Tabela 53

Gtowne motywacje widzow rytualnych i widzow instrumentalnych

Widz rytualny Widz instrumentalny
Motywacja Sredni wynik Motywacja Sredni wynik
Zabicie czasu 3,93 Realizm 3,79
Sledzenie losu
R k 3,69 3,74
ortywka ’ bohaterow ’
Sledzenie 1
© zeme’ ost 3,39 Temat do rozmowy 3,71
bohaterow
Szok/oburzenie 3,36 Samotno$é 3,56
Towarzystwo 3,13 Nauka podrywu 3,48

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rysunek 14

Profil motywacyjny widza rytualnego i widza instrumentalnego
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Zrodto: opracowanie wilasne.
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Autorka pracy zdecydowata si¢ rowniez sprawdzi¢, czy mozliwe jest (na bazie motywacji
zadeklarowanych przez odbiorcow) wyrdznienie klastrow widzow ogladajacych program
,Hotel Paradise”. W zwigzku z tym, wykorzystujac program SPSS przeprowadzono
hierarchiczng analize¢ skupien (metodg Warda z kwadratem odleglosci euklidesowej). W efekcie
wygenerowano dendrogram i1 na podstawie jego analizy ustalono, ze optymalny podziat
obejmuje trzy klastry. Dla kazdego z nich sprawdzono $rednie motywacje i na tej podstawie
nadano nazwy. Wyznaczono (tabela 54) nastgpujace grupy widzow: (1) zaangazowani
emocjonalnie; (2) umiarkowani oraz (3) stabo zaangazowani. Ustalono, ze pierwsza z grup
skupiata si¢ na $ledzeniu losu bohaterow programu i uzyskata $redni wyzszy wynik dla
wszystkich wskazanych w badaniu motywacji; za$ stabo zaangazowanym zalezato przede
wszystkim na ,,zabiciu czasu” i stabo identyfikowali si¢ oni ze wszystkimi wyrdéznionymi
motywacjami. Widzow umiarkowanych cechowato przede wszystkim poszukiwanie rozrywki
oraz bliska im byla motywacja ,,szok/oburzenie” — moze to wskazywa¢ na emocjonalny
stosunek odbiorcow do programu, ale bazujacy na poszukiwaniu ,,strzatu emocjonalnego” (np.
oburzeniu konkretng sceng), a nie przywigzaniu, ktorym cechuja si¢ widzowie zaangazowani

emocjonalnie.

Tabela 54

Grupy widzow programu ,, Hotel Paradise” i ich motywacje

Klaster 1 Klaster 2 Klaster 3
Zaangazowani emocjonalnie Umiarkowani Stabo zaangazowani
Sledzenie losu bohaterow — 4,17 Rozrywka — 3,50 Zabicie czasu — 3,05
Zabicie czasu — 4,14 Szok/oburzenie — 3,38 Szok/oburzenie — 2,19
Realizm — 4,10 Zabicie czas — 3,33 Sledzenie losu bohaterow — 2,00
Temat do rozmowy — 3,96 Sledzenie losu bohaterow — 3,26 Rozrywka — 1,90
Rozrywka — 3,91 Realizm — 3,05 Temat do rozmowy — 1,71

Zrodto: opracowanie wilasne.

W kolejnym kroku ustalono, czy pomiedzy wyznaczonymi grupami widzow wystepuja
istotne roéznice w zakresie czestotliwosci ogladania programu. Wykonano tabele krzyzowa
(Tabela 55) 1 test chi-kwadrat. Uzyskany wynik (¥*> = 62,73; p < 0,001) dowodzi istotnej
statystycznie zalezno$ci. To widzowie nalezacy do grupy zaangazowanych emocjonalnie

czesciej ogladali program.
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Tabela 55

Zaleznos¢ miedzy grupami widzow a czestotliwosciq oglgdania przez nich programu ,, Hotel

Paradise”

Grupa widzow Sporadycznie Dos¢ regularnie Bardzo czgsto
Stabo zaangazowani 48 7 3
Umiarkowani widzowie 101 54 34
Zaangazowani emocjonalnie 54 72 66

Zrodto: opracowanie wilasne.

Uzyskane wyniki w pelni potwierdzajg obserwacje innych autoréw — np. Rubina (1979,
s. 116-117), ktoéry twierdzit, ze silniejsze zaangazowanie widza koreluje dodatnio
z czgstotliwoscig ogladania przez niego telewizji, intensywnoS$cia przywigzania do tego
medium oraz postrzeganym przez niego realizmem prezentowanych w nim tresci.

Ostatnie pytanie, ktore zadano respondentom, dotyczyto tego, w jaki sposob ogladaja oni
program ,,Hotel Paradise” — czy korzystaja jedynie z telewizji (rozumianej tradycyjnie), jedynie
ze specjalnych aplikacji (internetu), czy uzywaja obu tych narzedzi. Ustalono, ze ws$rod
badanych dominowaly osoby, ktére ogladaty program w telewizji. Szczegdtowe dane

zaprezentowano na rysunku 15.

Rysunek 15

Sposob oglgdania przez badanych programu ,, Hotel Paradise”

H Tylko telewizja
m Tylko internet

m Telewizja i internet

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Sprawdzono, czy pomiedzy sposobem ogladania przez widza programu a jego orientacja
(instrumentalng lub rytualng) wystgpuje istotna zalezno$¢ — ustalono, ze takowa nie zachodzi
(wykonano tabel¢ krzyzowa i1 przeprowadzono test chi-kwadrat, ktory nie wykazal istotnosci
statystycznej, ¥*> (2) = 2,83, p = 0,243). Nastepnie sprawdzono, czy wystepuja zaleznosci
miedzy sposobem i czgstotliwoscig ogladania przez badanego programu. Wykonano tabele
krzyzowa (tabela 56) i przeprowadzono test chi-kwadrat dla uzyskanych danych. Stwierdzono,
ze pomigdzy zmiennymi wystepuje istotna statystycznie zaleznos¢ (y? (4) = 35,70; p < 0,001).
Ustalono, ze to osoby, ktore korzystaja z obu zrodet (TV 1 internet) intensywniej

ogladajg program.

Tabela 56
Zaleznos¢ miedzy sposobem i czestotliwosciqg oglgdania przez badanego programu ,, Hotel

Paradise”

Czestotliwos¢ ogladania
Sposob ogladania

Sporadycznie Regularnie Bardzo czgsto
Tylko telewizja 166 86 54
Tylko internet 19 17 13
TV + internet 18 30 36

Zrodto: opracowanie wlasne.

Znaczenie publiczno$ci internetowej dla ogdlnej skali odbioru programu podkreslat takze
Labedzki:

Jestem dzieckiem telewizji 1 bylem przyzwyczajony do tego, ze najpierw jest
telewizja, a potem dopiero wszystkie historie internetowe. Natomiast to si¢
w ostatnich latach w naturalny sposob bardzo mocno zmienilo. My mamy
ogladalno$¢ w telewizji rzgdu 5% do 8%. To jest bardzo duzo. Natomiast jezeli
policzymy tych ludzi, to si¢ okazuje, ze to jest pewien procent zaledwie tych, ktorzy
klikaja nas w Maxie 1 w Playerze. My jesteS§my tam na jedynce. To oznacza, ze my
jesteSmy ogladani tam w grubych milionach i bardzo mocno wyprzedzamy
wszystkie inne programy. Jest tak, ze jest ogladany ,,Hotel Paradise” i dtugo, dtugo,
dtugo nic.

Analiza wynikow badania, ktére zostato zlecone firmie zewnetrznej 1 przeprowadzone na

probie reprezentatywnej dla Polski umozliwita okreslenie profilu demograficznego
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1 motywacyjnego odbiorcy programu ,Hotel Paradise”. Przeprowadzone badanie, ktore
zrealizowano z wykorzystaniem autorskiej propozycji faktoréw medialnego zaangazowania
(powstatych w oparciu o kwerende $wiatowej literatury) umozliwito odpowiedz na jedno
z pytan badawczych (PB5) postawionych w pracy oraz realizacj¢ dwoch z jej celow
szczegdlowych (CS6 1 CS7). Dzigki zastosowaniu metod statystycznych ustalono, kim jest
przecietny odbiorca programu — jest to osoba (kobieta lub mezczyzna) mtoda, najczesciej
w wieku od 30 do 44 lat, mieszkajaca w duzym miescie i ogladajaca program do$¢ regularnie
lub bardzo czesto. Analiza motywacji widzéw pozwolita ustali¢, ze najistotniejszymi
motywacjami dla odbiorcow byty: (1) ,,zabicie czasu”; (2) ,,rozrywka”; (3) ,,$ledzenie losu
bohaterow”.

Ustalono réwniez, ktore motywacje widzow najsilniej korelujg ze soba nawzajem oraz
z czestotliwo$cig ogladania programu ,,Hotel Paradise”. Wprowadzenie podzialu na widzow
rytualnych i instrumentalnych, majace silne oparcie w literaturze przedmiotu, umozliwito
ustalenie, ze w§rod widzéw show dominowali widzowie rytualni. Ustalono rowniez, jaki byt
profil motywacyjny widzoéw instrumentalnych i widzoéw rytualnych. Ponadto analiza sposobu
ogladania programu przez badanych wykazata, Zze czes$ciej show ogladali ci z nich, ktorzy
korzystali zarowno z aplikacji (internetu), jak i z telewizji.

Przeprowadzone badanie jest w ocenie autorki pracy interesujacym zroédtem wiedzy
o odbiorcach programu ,,Hotel Paradise” 1 ich motywacjach. Stworzone na potrzeby badania
narzedzie (kwestionariusz, a w szczegdlnos$ci lista faktorow medialnego zaangazowania)
powinno by¢ przedmiotem dalszych prac naukowcoéw oraz asumptem do prowadzenia
kolejnych analiz — poczawszy od badania programéw podobnych do analizowanego (np. ,,Love
Island”), poprzez inne formaty nalezace do gatunku reality TV, az po programy innych

gatunkow.

5.3 Kontakty paraspoleczne tworzone przez widzow programu ,,Hotel

Paradise” — prezentacja i analiza wynikow badan wlasnych

Jak wielokrotnie podkreslano w niniejszej pracy, dyskusja o medialnym zaangazowaniu,
to takze podjecie problemu kontaktow paraspolecznych miedzy widzami a personami.
W zwiagzku z tym autorka pracy, po ustaleniu motywacji widzow, zbadata réwniez kontakty
paraspoteczne, ktore budowali oni z bohaterami analizowanego programu. Jak wskazano
w pierwszym podrozdziale, badanie przeprowadzono na probie celowej, a jego kwestionariusz

skierowano do uczestnikow grup dotyczacych wskazanego programu na platformie Facebook
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tuz po zakonczeniu dziewigtego sezonu show. W badaniu udziat wzieto 220 ankietowanych, ale
po sprawdzeniu ich odpowiedzi z dalszej analizy wyeliminowano 12 0sdb, poniewaz: 5 z nich
nie udzielito odpowiedzi na kluczowe dla autorki pytanie dotyczace ulubionego uczestnika
dziewiatej edycji programu (2 osoby nie wskazaty nikogo, a 3 wskazaty uczestnikéw starych
sezonow show). Kolejne 7 oséb nie udzielito odpowiedzi na co najmniej 28 z 29 stwierdzen
zawartych na Skali Kontaktow Paraspotecznych. W efekcie przeanalizowano odpowiedzi 208
respondentéw o nastepujacych cechach demograficznych: (1) Ple¢: Kobiety — 168 0sob (81%),
Mezczyzni — 38 os6b (18%) Nie chee odpowiadac — 2 osoby (1%); (2) Wiek: 18-30 lat — 123
osoby (59%), 31-44 lata — 76 0s6b (37%), 45-59 lat — 9 0s6b (4%); (3) Miejsce zamieszkania:
wie$ — 53 osoby (25%), miasto do 50 tys. mieszkancéw — 33 osoby (16%), miasto powyzej 50
tys. do 150 tys. mieszkancow — 27 oséb (13%), miasto powyzej 150 tys. do 500 tys.
mieszkancow — 73 osoby (35%), miasto powyzej 500 tys. mieszkancow — 22 osoby (11%).

Ustalono, ze wszyscy badani w znaczacym stopniu ogladali dziewiaty sezon programu
,Hotel Paradise” — az 185 (89%) respondentéw wskazato, ze ,,widziato wszystkie (lub prawie
wszystkie) odcinki”, a 23 (11%), ze ,widzialo ponad polowe odcinkéw”. Nastepnie
sprawdzono, jak duzg sympatiag (powinowactwem) badani darzyli ogladany program.
Wigkszo$¢ badanych — 114 oséb (55%) zadeklarowalo, ze ,,bardzo lubi ogladaé ten program,
zalezy im na tym, by zobaczy¢ kazdy odcinek™, a 94 badanych (45%) wskazalo, ze ,,lubi ten
program, ale nic si¢ nie stanie, jesli nie obejrza ktéregos$ odcinka”. Autorka pracy sprawdzita,
czy wystepuje zalezno$¢ pomiedzy stopniem sympatii (powinowactwa) wobec programu
a czestotliwoscia jego ogladania. W tym celu wykonano korelacj¢ Pearsona, ktora pozwolita
ustali¢, ze pomiedzy tymi zmiennymi istnieje istotna statystycznie zalezno$¢ na pograniczu
stabej 1 umiarkowanej (r = 0,36; p <0,001), czyli widzowie, ktorzy czesciej ogladaja program,
darza go wigksza sympatig. Uzyskany wynik potwierdza ustalenia innych autoréw, np. Rubina
1 R. B. Rubin (1982, s. 239); Rubina i in. (1985, s. 174) lub Rubina (1979, s. 115).

Analiza praktyk odbiorczych badanych objeta réwniez sprawdzenie, w jaki sposob
ogladali oni wskazany program — czy korzystali jedynie z telewizji (rozumianej w klasyczny
sposob), jedynie z aplikacji (np. Player lub Max), czy z obu tych narzedzi. Ustalono,
ze niemalze potowa badanych ogladata program jedynie w specjalnej aplikacji (101
respondentéw, 48,5%). W telewizji program ogladato 29% badanych (60 oséb), a z obu
wskazanych form korzystato 22,5% ankietowanych (47 osdb). Sprawdzono, czy sposob i
czestotliwos$¢ ogladania programu korelujg ze sobg. Wykonano tabele krzyzowa (tabela 57)
oraz test chi-kwadrat. Ustalono, ze dla analizowanej grupy badanych nie wystgpuje

statystycznie istotna zalezno$¢ pomigdzy czestotliwoscig a sposobem ogladania show (y? (2) =
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2,10; p = 0,35). Nalezy jednak podkresli¢, ze wptyw na uzyskany wynik najprawdopodobniej

miat sposdb doboru badanych, ktéorymi byly osoby silnie zaangazowane.

Tabela 57

Zaleznos¢ miedzy sposobem i czestotliwosciq oglgdania przez badanego programu ,, Hotel

Paradise”
Czgstotliwos¢ ogladania
Sposob ogladania Widzowie, ktérzy widzieli ponad Widzowie, ktorzy widzieli
polowe odcinkow wszystkie odcinki
Tylko telewizja 9 51
Tylko aplikacja 8 93
Telewizja i aplikacja 6 41

Zrodto: opracowanie wilasne.

Nastepnie, jeszcze przed poproszeniem badanych o wskazanie ulubionego uczestnika,
zapytano ich o to, jaki typ bohaterow programu preferuja — czy wola osoby: (1) szukajace
uczucia; (2) chcace si¢ bawi¢; (3) gamerdéw. Ustalono, ze ponad polowa badanych preferowata
uczestnikow szukajacych uczucia, a gameréw jako swoich ulubionych wskazywato jedynie
okoto 11% respondentow. Wskazuje to, w ocenie autorki pracy, ze wigkszos¢ badanych
dekodowata program hegemonicznie i zgodnie z zalozeniami prezentowanymi przez jego
tworcow — jako show randkowe z elementami gry strategicznej, w ktorej jednak wartoscia
nadrzedng (i np. chwalong przez lektora) jest poszukiwanie uczucia, a nie egoistyczna,
strategiczna, oparta na manipulacji rywalizacja o pienigdze. Szczegdétowe dane ukazano
w tabeli 58. Informacje zestawiono w toku dalszej analizy z tym, kogo badany wybral jako

swojego ulubionego uczestnika.

Tabela 58

Preferowany przez badanych typ uczestnika programu ,, Hotel Paradise”

Typ uczestnika Liczba wskazan Procent wskazan
Skupiajacy si¢ na zabawie 69 33%
Szukajacy uczucia 116 56%
Gracz (gamer) — zalezy mu na wygranej 23 11%

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Badani jako swojego ,,ulubionego uczestnika 9. sezonu” wskazali 14 r6znych bohaterow,
przy czym prawie 89% wskazan padlo na 4 konkretne osoby. Pozostali wymienieni otrzymali

6 gltoséw lub mniej. W tabeli 59 zaprezentowano najczestsze wskazania widzow.
Tabela 59

Ulubione persony widzow dziewigtego sezonu programu ,, Hotelu Paradise”

Uczestnik Liczba wskazan
Maja Dudzinska 74
Ola Buczynska 46
Karol Sterlinski 33
Sandra Madera 32

Zrédto: opracowanie wlasne.

Co interesujace, wsrod wskazanych person znalazto si¢ tyle samo kobiet i megzczyzn,
jednak uczestniczki przez respondentow zostaty wskazane az 162 razy (78%). W zwiazku z tym
za istotne uznano sprawdzenie, czy zachodzi zalezno$¢ pomiedzy picig badanego a picig jego
ulubionej persony. Wykonano tabele krzyzowa (tabela 60) oraz test chi-kwadrat (dla ulatwienia
analize przeprowadzono dla N = 206, czyli wzieto pod uwage tylko tych badanych, ktorzy
okreslili si¢ jako kobieta lub mezczyzna). Ustalono, ze nie wystepuje istotna statystycznie

zalezno$¢ (¥ (1) = 0; p = 1) miedzy plcig badanego i plcig jego ulubionej persony.
Tabela 60

Zaleznos¢ miedzy plcig badanego i plcig jego ulubionej persony

Ple¢ ulubionej persony

Plte¢ osoby badanej
Kobieta Mezczyzna
Kobieta 131 37
Mgzczyzna 30 8

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Uzyskany wynik jest interesujacy, poniewaz zaprzecza ustaleniom niektérych badaczy.
Jak wskazywata np. Gleich (1997, s. 41), w przypadku jej analizy mezczyzni zdecydowanie
czesdciej jako ulubione postacie telewizyjne wskazywali mezczyzn. Podobnie stwierdzaty

Feilitzen 1 Linné (1975, s. 52), ktore twierdzily, ze chtopcy (autorki odnosily si¢ do dzieci)
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zawsze wybierajg chlopigecych bohaterow, a Hoftner (1996, s. 397) dowodzita, ze w przypadku
dzieci chtopcy jako ulubione wybierali postacie meskie, a dziewczeta — bohateréw obu pici.
Inaczej wskazywatl natomiast Cohen (1999, s. 336), ktory badajac nastolatkow, wykazal,
ze preferowali oni bohaterow (w tym przypadku serialu) przeciwnej plci, a czgsciej
wskazywane jako ulubieni bohaterowie byly kobiety niz me¢zczyzni. W przypadku dalszych
analiz programu ,,Hotel Paradise” warto byloby zweryfikowaé te kwesti¢ w odniesieniu do
innych sezon6w show.

Nalezy zauwazy¢, ze wsrod czterech najczesciej wybranych przez widzow jako ulubione
persony znalazto si¢ troje bohaterow, ktorych na podstawie analizy ich zachowan
zaprezentowanej w Rozdziale 4, w ocenie autorki pracy okresli¢ mozna jako ,,poszukujacych
uczucia/tworzacych realne uczucie” oraz jedna osoba, ktora byla typowym graczem.
Obserwacje autorki sa zgodne z obserwacjami widzow, sprawdzono bowiem, czy respondenci
uwazali, ze wskazany przez nich uczestnik byt graczem oraz, jaki — w ocenie badanego — byt
cel jego udziatu w programie. Ustalono, ze Karol, Maja i Sandra jednoznacznie zostali ocenieni
przez badanych jako osoby, ktorych nie mozna okre$li¢ mianem gamera, za$ ponad 85% o0séb,

ktore jako ulubiong wskazaty Olg, okreslito ja w taki sposob. Dane zaprezentowano w tabeli 61.

Tabela 61

Gamerzy wsrod ulubionych person widzow ,, Hotelu Paradise”

Uczestnik TAK (gracz) NIE (nie gracz)
Maja Dudzinska 1 73
Ola Buczynska 40 6
Sandra Madera 1 30
Karol Sterlinski 0 33

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Ponadto respondenci jednoznacznie wskazali, ze w ich ocenie Karol, Maja i Sandra
zglosili si¢ do show w celu poszukiwania mitosci lub zabawy, za$ Ola miata inne motywacje —
badani albo nie potrafili ich jednoznacznie okresli¢, albo wskazywali, Ze kobiecie zalezato na

wygranej/pienigdzach. Szczegdtowe dane zaprezentowano w tabeli 62.
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Tabela 62

Ocena przez badanych motywacji ich ulubionej persony do udziatu w programie ,, Hotel

Paradise”

Uczestnik Po mito$¢/zabawe Dla pieniedzy/wygranej Trudno powiedzieé¢
Maja Dudzinska 71 1 2

Ola Buczynska 12 16 18

Sandra Madera 27 1 4

Karol Sterlinski 30 1 2

Zrodto: opracowanie wilasne.

W tej czesci ankiety sprawdzono réwniez, jak respondenci oceniali zachowanie swojego
ulubionego bohatera. Badani mogli oceni¢ je na czterostopniowej skali: bardzo pozytywnie,
racze] pozytywnie, neutralnie lub negatywnie. Co interesujace, zachowanie ulubionego
uczestnika zostato przez wigkszos¢ badanych ocenione pozytywnie (tabela 63). Jedynie
w przypadku Oli odnotowano wystepowanie innych odpowiedzi niz ,,bardzo pozytywnie” lub
,»raczej pozytywnie”, poniewaz niespelna 30% osob, ktore wybraty ja jako ulubiong bohaterke,
ocenilo jej zachowanie neutralnie, a jeden badany wskazat, Ze ocenia je negatywnie. Uzyskane
dane — w ocenie autorki niniejszej pracy — koresponduja z wcze$niejszym ustaleniami,
ze jedynie okoto 10% widzéw preferuje uczestnikow skupiajacych si¢ na grze (dodatkowo:
sposrod 23 badanych, ktorzy preferuja wsrod bohaterow show graczy, az 18 wskazato Ole jako
ulubiong uczestniczke). Najprawdopodobniej sg to osoby, ktore program traktujg jako rodzaj
gry strategicznej 1 np. ktamstwa lub manipulacje ze strony uczestnika oceniajg jako ,,wtasciwe
lub neutralne zachowanie”. W zwigzku z przeprowadzong analiza nalezy uzna¢, ze widzowie

wybierali jako ulubionych uczestnikdw osoby, ktérych postepowanie oceniali pozytywnie.

Tabela 63

Ocena zachowania ulubionej persony przez widza programu ,, Hotel Paradise”

Uczestnik Bardzo pozytywna Raczej pozytywna Neutralna Negatywna
Maja Dudzinska 34 38 1 0
Ola Buczynska 6 26 13 1
Karol Sterlinski 16 17 0 0
Sandra Madera 12 20 0 0

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Autorka, bazujac na analizie przeprowadzonej w 1985 roku przez Koeniga oraz Lessan,
ktérzy ustalili, ze badani pozycjonowali ulubiong osobowo$¢ telewizyjng pomiedzy znajomym
a przyjacielem, zapytata respondentow, jak traktuja oni swojego ulubionego uczestnika ,,Hotelu
Paradise”. Badani mieli za zadanie okresli¢, czy ulubienca postrzegaja jako ,,zupelnie obca
osobg¢”, jako ,,znajomego”, czy jak ,,przyjaciela”. Ustalono, ze okoto 33% (69 badanych)
uwaza, ze postaé, ktorg ogladali jedynie w telewiz;ji, jest dla nich kim$ wigcej niz ,,obca osobg”.
Wigkszos¢ z deklarujacych, ze uczestnik nie jest im ,,catkowicie obcy” wskazala, ze traktuje go
podobnie do znajomego (30%, 62 osoby). Dane zaprezentowano na rysunku 16. W dalszej
czesci analizy wskazane dane skorelowano z informacjami o sile zaangazowania
paraspotecznego badanego, przy czym dla utatwienia analizy respondentow podzielono na dwie
grupy — tych, ktorzy uznawali ulubiong person¢ za obca osobe i tych, ktorzy wskazywali, ze to

znajomy lub przyjaciel.

Rysunek 16

Poczucie bliskosci widza programu ,, Hotel Paradise” z jego ulubiong persong

B Obca osoba
B Znajomy

Przyjaciel

Zrodto: opracowanie wilasne.

Nastepnie, z wykorzystaniem autorskiej Skali Kontaktow Paraspolecznych, doglebnie
przeanalizowano, z jakg sitg oraz w jaki sposéb badani angazowali si¢ w relacje z ulubionymi
personami. W pierwszej kolejnosci, poniewaz stworzono autorskie narzedzie, sprawdzono, czy
jest ono spdjne wewngtrznie. W tym celu obliczono alfe¢ Cronbacha. Dla zaproponowanego
kwestionariusza wyniosta ona o = 0,942; wskazuje to na bardzo wysoka rzetelnos¢
opracowanego narzedzia. W przysztosci, w ocenie autorki badania, warto bedzie podjaé si¢

proby redukcji kwestionariusza (usuniecia podobnych stwierdzen) i zweryfikowac, czy da sie
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stworzy¢ krotsze, a rownie spojne i uzyteczne narzedzie — co udato si¢ np. Rubinowi i Perse,
gdy po wyjsciu od 20-stwierdzeniowej skali PSI (1985) doszli do skali zawierajacej
10 stwierdzen (1987).

Analize zaangazowania paraspotecznego badanych rozpoczeto od sprawdzenia, jaka
srednig warto$¢ uzyskano dla kazdego z 29 stwierdzen zawartych w skali SKP. Wyniki
zaprezentowano w tabeli 64. Pig¢ stwierdzen, z ktorymi badani utozsamiali si¢ najczgsciej,
oznaczono kolorem zielonym, a pig¢ najrzadszych wskazan kolorem czerwonym. Policzono
rowniez odchylenie standardowe dla kazdego ze stwierdzen i ustalono, ktore z nich najbardzie;j
zblizaty, a ktore polaryzowaly badanych. Analogicznie oznaczono je kolorami zielonym

1 czerwonym.

Tabela 64

Srednie wyniki uzyskane dla kazdego ze stwierdzer na skali SKP

Stwierdzenie Srednia Odchylenie
standardowe
Ogladajac t¢ osobg czutem/tam si¢ tak komfortowo jakbym byt/a 3.50 1.06
z przyjacielem/przyjaciotka. ’ ’
Postrzegam t¢ osobg jako naturalna, twardo stapajaca po ziemi. 4,00 1,00
Nie moglem/tam doczekaé si¢ obejrzenia go lub jej w nowym odcinku 379 1.09
programu. ’ ’
Gdyby on lub ona pojawil/a si¢ w innym programie telewizyjnym, 387 113

obejrzatbym/obejrzatabym ten program.

Jesli zobaczytbym/zobaczytabym artykut o nim lub o niej
w gazecie/czasopismie lub w internecie, to 4,07 0,92
przeczytatbym/przeczytatabym go.

Zaczatem/tam teskni¢ za nim lub za nig, gdy program si¢ skonczyt lub gdy 3.06
on/ona odpadt/a. ’

Chcialbym/chciatabym spotkac si¢ z nia/nim osobiscie. 2,85 1,39
Wspoétczutem/tam jemu lub jej, gdy popetniat/a btedy w programie,
. 3,71 1,06
przegrywal/a w grach itd.
Uwazam, ze jest on/ona osoba atrakcyjna fizycznie. 4,09 0,96
Uwazam, ze on lub ona wie, jak obcowac z plcig przeciwna. 3,69 1,06
Zachowanie tej osoby wobec pici przeciwnej jest dla mnie
L o . ] . . 2,68 1,26
inspiracja/wyznacznikiem w moich osobistych kontaktach z innymi.
Gdyby on lub ona zachowat si¢ Zle, to potrafitbym/potrafitabym wybaczy¢
. 3,32 1,03
mu/jej btad.
Bytem/tam zty/a lub smutny/a, gdy ta osoba byta krytykowana przez innych
. 3,57 1,17
ogladajacych (np. w komentarzach).
Uwazam, ze mogibym/mogtabym od niego/niej nauczy¢ si¢ wielu rzeczy. 3,01 1,22
Lubitem/tam stysze¢ glos tej osoby w moim domu. 3,20 1,25
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Odchylenie

Stwierdzenie Srednia standardowe
Uwazam, ze jest to ,,normalna osoba” i w rzeczywistosci jest taki/taka
. g 4,01 1,00
sam/a, jak byl/a w programie.
Mysle, ze gdybym poznal/a jego/ja w realnym zyciu, to moglibySmy sig¢ 374 101
zaprzyjaznic. ’ ’
Chcialbym/chciatabym by¢ taki/taka sam/a (w zachowaniu, wygladzie) jak 9] 1.20
on/ona — imponuje mi. ’ ’
Uwazam, ze ja i on/ona jeste§my do siebie podobni. 2,86 1,23
Ta osoba jest dla mnie pociagajaca seksualnie (podoba mi si¢).
Wyobrazatem/fam sobie siebie jako te osobe. 1,19
Miatem/miatam nadzieje¢, Ze on/ona wygra, zalezalo mi na jego/jej losach 418 0.92
W programie. ’ ¢
Lubitem/tam zastanawia¢ si¢ nad tym, co on/ona zrobi w kolejnym odcinku,
e ; - 3,84 1,10
jakie decyzje podejmie.
Zastanawiatem/tam si¢, jak on/ona powinien si¢ zachowac — np. z kim wej$¢ 370 1.08

W parg, co zrobic.

Zdarzalo mi si¢ mocno denerwowac, gdy on/ona przegrywal/a lub gdy
odpadt/a.

Gdy bytem/tam mocno podekscytowany/a, to czasem méwitem/tam do
ekranu tak, jakbym mowit do tej osoby.

Gdy byl/a on/ona szczgsliwy/a lub smutny/a, to czutem/tam si¢ podobnie do
niego/nie;j.
Gdy on/ona odpadt/a (lub gdyby odpadt/a), to program przestatby mnie
interesowac.

Gdy ta osoba odpadta z programu lub gdy ten si¢ skonczyt, to czutem/tam
si¢ tak, jakbym stracit dobrego znajomego/znajoma/przyjaciela/przyjaciotke.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza wynikéw zaprezentowanych w powyzszej tabeli wskazuje, ze badani najczesciej
deklarowali, ze zalezato im na losach (w tym wygranej) ulubionej persony, uwazali j3 za osobg
atrakcyjng fizycznie, ktora jest naturalna, a w programie prezentowata (w ocenie badanego)
prawdziwe emocje. Badani chetnie zapoznawali si¢ tez z dodatkowymi informacjami na temat
swojego ulubienca. Ustalenia w tym zakresie pokrywaja si¢ z wynikami badafh innych
autorow — rowniez w analizie Rubina i1 Perse (1987a, s. 265) stwierdzeniami, ktore uzyskaty
jedne z najwyzszych $rednich, byty te dotyczace uznawania ulubionego bohatera opery
mydlanej za atrakcyjnego 1 checi przeczytania o nim artykutu. W innej z analiz (Rubin 1 in.,
1985, s. 167) wykazano, ze jedne z najwyzszych not wsrdd badanych uzyskaty stwierdzenia,
ze ich ulubiony prezenter wiadomosci jest osoba naturalng i twardo stapajaca po ziemi oraz
dotyczace checi przeczytania o nim artykutu. RoOwniez Auter 1 Palmgreen (bazujacy na skali

API) najwyzszy s$redni wyniki uzyskali dla stwierdzenia dotyczacego osiggnigcia przez
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ulubiong postac jej celow (2000, s. 83) (w przypadku programu ,,Hotel Paradise” wigze si¢ to
z troska o losy postaci i zyczeniem jej wygrane;j).

Nastegpnie ustalono, jaka sila zaangazowania paraspotecznego cechowali si¢ badani.
Obliczono $redni wynik na skali SKP dla kazdego badanego oraz $redni wynik dla catej
populacji. Ustalono, Ze $rednio badani cechowali si¢ zaangazowaniem paraspotecznym na
poziomie 3,30. Dla porownania bazujacy na skali PSI autorzy — Rubin in. (1985, s. 166)
uzyskali $redni wynik 2,70; a R. B. Rubin i McHugh (1987, s. 285) wynik 3,31. W tabeli 65
oraz na rysunku 17 zaprezentowano podzial badanych z uwagi na sit¢ ich zaangazowania

paraspotecznego.

Tabela 65

Rozktad liczby badanych wedtug sily ich zaangazowania paraspotecznego

Przedziat $rednie;j Liczba badanych
<25 30 0sob
2,5-3,0 42 osoby
3,01-3,5 52 osoby
3,51-4,0 55 0s6b
4,01-4,5 18 0séb
>4,5 11 oso6b

Zrodto: opracowanie wilasne.

Rysunek 17

Rozklad liczby badanych wedtug sily ich zaangazowania paraspotecznego

>4.5
4,01-4,5
3,51-4,0
3,01-3,5

2,5-3,0

<25

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Najliczniejsza grupe stanowili badani, ktorych $rednie zaangazowanie paraspoleczne
plasuje si¢ w przedziale 3,51-4,0; dowodzi to relatywnie wysokiego poziomu zaangazowania
respondentéw. Ustalono réwniez, czy sila zaangazowania paraspotecznego widza koreluje
z czgstotliwoscig ogladania przez niego programu, jego sympatig (powinowactwem) wobec
niego oraz poczuciem bliskoSci wobec persony. Przeprowadzono korelacje Pearsona
i wykazano, ze silniej zaangazowani paraspotecznie byli widzowie, ktorzy: (1) ogladali
program czgsciej (r = 0,30; p < 0,001); (2) czuli wigksza sympati¢ wobec niego (r = 0,29; p <
0,001); (3) postrzegali persong jako znajomego lub przyjaciela (r = 0,45; p < 0,001).

Uzyskane wyniki koresponduja z tymi, ktore w swoich analizach zaprezentowali inni
badacze —np. Brown i in. (2003, s. 52—53) wykazali, ze poziom relacji paraspotecznej badanego
powiazany byt z czestotliwoscia jego ekspozycji na medium. Na zwigzki migdzy liczba
interakcji paraspotecznych a czestotliwoscia ogladania telewizji wskazywali takze Gleich
(1997, s. 42) 1 Levy (1979, s. 78). Zalezno$ci migdzy sita interakcji paraspotecznych
a czestotliwos$cig ogladania i poczuciem powinowactwa wzgledem programow informacyjnych
dowiedli Rubin i in. (1985, s. 169). Auter i Palmgreen (2000) wykazali tez, ze poziom
ekspozycji badanego na program oraz poziom jego sympatii wobec medium pozytywnie
korelowaly z relacjami paraspotecznymi (s. 84—86). W odniesieniu do programoéw reality TV
zwigzek miedzy czasem ogladania a relacjami paraspotecznymi wykazali Chung i Cho (2014,
s. 52). Wzrost postrzegania persony jako znajomego lub przyjaciela wraz z wyzszym poziomem
zaangazowania paraspolecznego potwierdza podstawowe zalozenie teorii kontaktow
paraspotecznych i1 obserwacje czynione od czaséw Hortona 1 Wohla (1956), Ze interakcja
paraspoleczna polega na postrzeganiu persony jako dobrego znajomego.

W dalszej kolejnosci, bazujac na wspomnianej wczesniej kwerendzie literatury, autorka
pracy zdecydowata si¢ sprawdzi¢ nastgpujace kwestie: (1) czy badani czgsciej odczuwali
identyfikacj¢ zyczeniowa, czy podobienstwa wobec ulubionych uczestnikoéw; (2) czy badani
postrzegali ulubione persony jako osoby atrakcyjne fizycznie, pociagajace, a takze jako tzw.
sekspertow; (3) czy badani, a jesli tak to, jak silnie odczuwali rozstanie paraspoteczne ze swoim
ulubionym uczestnikiem; (4) czy badani postrzegali ulubione persony jako przewodnikow
poznawczych. Nastepnie odniesiono si¢ do trzech komponentow zaangazowania
paraspotecznego — co pozwolilo potaczy¢ analiz¢ wynikow badania z propozycja autorskiego
sposobu definiowania terminu relacja paraspoteczna oraz z propozycja Schramma i Hartmanna
(2008). W dalszej czesci analizy sprawdzono, jakie dodatkowe aktywnos$ci badani podejmowali

podczas ogladania programu 1 jakie zamierzali podja¢ po zakonczeniu jego emisji. Ostatnim
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elementem analizy bylto ustalenie, ktérzy z badanych byli tzw. wyznawcami — chcieli

przeksztalci¢ relacje paraspoteczng w relacje spoteczna.

Rodzaje identyfikacji badanych z personami

W celu ustalenia, czy badani czg$ciej odczuwali identyfikacj¢ zyczeniowa (rozumiang
jako che¢ bycia takim jak uczestnik), czy identyfikacje podobienstwa (poczucie, ze sa podobni
do ulubionej persony) porownano $redni wynik dla wybranych stwierdzen ze skali SKP oraz
ustalono, ilu badanych wskazato, ze si¢ z nimi utozsamia (czyli wybrato odpowiedz 4-5 na

skali Likerta). Dane poréwnano w tabeli 66.

Tabela 66

Typy identyfikacja badanych z ulubiong persong

Stwierdzenie na skali ~ Sredni wynik dla  Liczba badanych ~ Procent badanych

Tvp identvfikacii i ) . o
Yp 1dentylikacji SKP stwierdzenia Z Wynlklem 4-5 A wynlklem 4-5

Chciatbym/chciatabym
Zyczeniowa by¢ taki/taka sam/a jak 2,91 69 0s6b 33%
on/ona — imponuje mi.

Uwazam, zZe ja
Podobienstwa i on/ona jestesmy do 2,86 71 osoéb 34%
siebie podobni.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Uzyskane wyniki, cho¢ relatywnie niskie, pokazuja, ze co trzeci widz odczuwat
identyfikacj¢ podobiefstwa i/lub identyfikacj¢ Zyczeniowa z ulubiong persong. Sprawdzono
réwniez, czy wskazane typy identyfikacji koreluja ze soba — ustalono, ze wystepuje istotna
statystycznie zalezno$¢ miedzy nimi (r = 0,65; p < 0,001), czyli wykazano, ze osoby, ktore
chcialy by¢ jak persona, czuly si¢ do niej podobne.

Nastepnie sprawdzono, jakie zalezno$ci wystepuja miedzy identyfikacja Zyczeniowa
i identyfikacja podobienstwa widza z persong a odczuwanym przez badanego poziomem
bliskosci z nig, czgstotliwoscia ogladania przez niego show oraz jego ogolng silg
zaangazowania paraspotecznego (w tym przypadku sprawdzano $rednig dla 28 stwierdzen,
wylaczajac stwierdzenia dotyczace danego typu identyfikacji). Ustalono, ze: (1) silniej
zaangazowani paraspolecznie widzowie czgséciej identyfikowali si¢ Zyczeniowo z ulubiong
persong (r =0,72; p <0,001); (2) silniej zaangazowani paraspotecznie widzowie czesciej czuli

si¢ podobni do ulubionej persony (r = 0,66; p < 0,001); (3) widzowie, ktérzy odczuwali wyzszy
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poziom blisko$ci z ulubiong persong, czg¢sciej odczuwali wzgledem niej identyfikacje
zyczeniowg (r = 0,39; p <0,001) i/lub podobienstwa (r=0,31; p <0,001); (4) widzowie, ktorzy
czesdciej ogladali program, czeéciej odczuwali wzgledem ulubionej persony identyfikacje
zyczeniowg (r = 0,25; p < 0,001) i/lub podobienstwa (r = 0,22; p = 0,002). Potwierdzono tym
samym obserwacje m.in. Browna 1 in. (2003, s. 53), ze silniejsza identyfikacja sprzyja
silniejszej relacji paraspotecznej widza z persong. Podobnie wskazywali Auter i Palmgreen
(2000, s. 84), ktorzy w swoim badaniu jako jedng z czterech sktadowych relacji paraspoleczne;j
wyznaczyli ,identyfikacje z persong” 1 wykazali, ze stopien identyfikacji korelowat
z czgstotliwoscig ogladania przez badanego programu z jej udzialem. Na problemie
podobienstwa pomigdzy widzem a persong skupiat si¢ takze Turner (1993), ktory dowiodt, ze
homofilia (rozumiana jako podobienstwo) pozytywnie koreluje =z interakcjami
paraspotecznymi. Jednocze$nie badacz wykazal, ze badani cz¢$ciej odczuwali wzgledem
person podobienstwo w zakresie postaw, a w dalszej kolejnosci wygladu. W zwiagzku z tym,
podczas projektowania kolejnych analiz dotyczacych zwigzkow miedzy sita kontaktow
paraspotecznych a poziomem identyfikacji (réznego typu) z personami warto byloby badanych

dopytac o to, pod jakim wzgledem czuja si¢ podobni do persony lub chcieliby by¢ jak ona.

Atrakcyjnosé fizyczna i seksualna person

Z uwagi na analizowany typ programu oraz opisane w Rozdziale 3 zagadnienie medialne;j
seksualizacji autorka za szczegélnie wazne uznata wnikliwe sprawdzenie, czy widzowie
postrzegaja ulubione persony jako osoby atrakcyjne fizycznie, atrakcyjne seksualnie
(pociagajace) oraz czy uwazaja, ze ich ulubiency dobrze radzg sobie w relacjach damsko-
meskich, a ich zachowanie moze by¢ inspirujace. W tym celu sprawdzono, jak badani odnosili
si¢ do czterech wybranych stwierdzen na skali SKP (tabela 67). Ustalono, ze bardzo bliskie
badanym bylo stwierdzenie, Zze ich ulubiony bohater jest atrakcyjny fizycznie, ale znacznie
mniejsza grupa badanych wskazywata, ze odczuwa do niego pociag seksualny. Ponad 60%
badanych wskazalo rowniez, Zze uznaje ulubionego bohatera za umiejetnie radzacego sobie

w kontaktach z plcig przeciwna.
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Tabela 67

Atrakcyjnos¢ fizyczna i seksualna person oraz ocena ich umiejetnosci w obcowaniu z picig

przeciwng
Analizowany Stwierdzenie na skali Sredni wynik Liczba badanych  Procent badanych
problem dla stwierdzenia  z wynikiem 4-5 z wynikiem 4-5
Atrakevinodd Uwazam, ze jest on/ona
v osobg atrakcyina 4,09 167 80%
fizyczna )
fizycznie.
. T ba jest dl i
Pociag seksualny y 950 .ajes N mme 2,44 51 25%
pociagajaca seksualnie.
Umiejetnosé Uwazam, ze on lub ona
obcowania wie, jak obcowaé 3,69 131 63%
z plcig przeciwna z plcia przeciwna.
Zachowanie tej osoby
wobec plci przeciwnej
Inspirowanie o jes.t dla mnie N 2,68 58 289%
w relacjach inspiracja/wyznacznikie

m w moich osobistych
kontaktach z innymi.

Zrodto: opracowanie wilasne.

Warto zauwazy¢, ze atrakcyjnos¢ fizyczna jest szczegdlnie interesujagcym watkiem
w badaniu zaangazowania paraspotecznego. Z jednej strony dotyczace jej stwierdzenia
uzyskiwaly relatywnie wysoki $redni wynik podczas badania interakcji paraspolecznych przez
innych autoréw, z drugiej — badacze koncentrujacy si¢ na roznych typach atrakcyjno$ci person
w zroznicowany sposob wykazywali na jej rolg. W pierwszym przypadku, np. w badaniu
widzow oper mydlanych (Rubin 1 Perse, 1987a) stwierdzenie dotyczace atrakcyjnosci
ulubionego bohatera uzyskato najwyzszy wynik ze wszystkich stwierdzen na skali PSI.
W drugim przypadku np. R. B. Rubin i McHugh (1987) dowiedli, ze atrakcyjnos¢ fizyczna
persony negatywnie korelowata z czasem ekspozycji na medium oraz nie byta istotnym
czynnikiem dla rozwoju relacji paraspotecznej — duzo istotniejsza byla w tym przypadku
atrakcyjnos¢ spoteczna persony. Odnoszac si¢ do wynikow analizy tych autorow, nalezy
jednakze podkresli¢, ze respondenci mogli wybra¢ dowolng posta¢ medialng, a w czasie
prowadzenia ich badania nie istnialy jeszcze typowe programy reality TV. Rolg atrakcyjnosci
fizycznej 1 seksualnej (rozumianej jako wskazanie, ze postac jest atrakcyjna seksualnie lub

wyglada seksownie) w wyborze ulubionej persony wykazat Cohen (1999), ktéry dowiddl, ze ta
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kwestia byta istotna dla okoto 40% badanych nastolatkow. Dodatkowo warto wskaza¢ na fakt,
ze jak opisano w poprzednim podrozdziale — wérdd badanych widzow ,,Hotelu Paradise” ponad
35% odbiorcow wskazywato, ze ,,atrakcyjno$¢ bohateréw” jest jedna z ich motywacji do
ogladania programu. Znaczenie seksualnej atrakcyjnosci person podkreslali tez Horton 1 Wohl
(1956) oraz Caughey (1987), ktory, skupiajac si¢ na odbiorcach tworzacych ,,sztuczne relacje
mitosne” z bohaterami mediéw, dowiodt, ze atrakcyjnos¢ erotyczna bylta istotnym czynnikiem
budowy relacji migedzy widzem a persong.

Po porownaniu danych zgromadzony w powyzszej tabeli sprawdzono, czy wskazane
stwierdzenia korelowaly istotnie mi¢dzy soba, a takze, w jaki sposob korelowaly one ze $rednig
sitag zaangazowania paraspotecznego badanego. Ustalono m.in., ze: (1) atrakcyjno$é fizyczna
persony najsilniej korelowata z przekonaniem badanego o umiejetnosciach obcowania przez
nig z plcig przeciwng (r = 0,44; p < 0,001); (2) widzowie, ktorzy uwazali, ze persona dobrze
radzi sobie w kontaktach z plcig przeciwna, czgéciej rowniez traktowali jej zachowanie jako
inspirujace w tym zakresie (r = 0,43; p < 0,001); (3) wszystkie analizowane zmienne dodatnio
korelowaly z ogdlng sita zaangazowania paraspotecznego widza, ale najsilniejszy zwigzek
wykazano pomigdzy og6lng sila zaangazowania a traktowaniem zachowania persony jako
inspirujacego (r = 0,64; p <0,001).

Uzyskane wyniki — jak juz zaznaczono — wskazuja, ze w zdecydowanej wickszosci badani
postrzegali uczestnikoOw programu ,,Hotel Paradise” jako atrakcyjnych fizycznie. Ponad potowa
widzoéw uwazala, ze bohaterowie show wiedza, jak obcowac z plcig przeciwna, a mniej wiecej
co czwarty widz wskazywal, Ze czerpie inspiracj¢ z zachowania persony wzgledem pfci
przeciwnej. Mozna wigc uznac, bazujac na okresleniu zaproponowanym przez Attwood (2009),
ze bohaterowie programu, dla co czwartego widza, moga pethic¢ role tzw. sekspertow.
Dodatkowo — cze$ciej zachowaniem ulubionej persony inspirowali si¢ ci badani, ktorzy byli
silniej zaangazowani paraspolecznie. Uzyskane wyniki wpisujg si¢ takze w wyniki badania
CAWI, dotyczacego motywacji medialnego zaangazowania widzo6w programu ,,Hotel
Paradise”, ktore opisano w poprzednim podrozdziale — wskazano wtedy, ze motywacje ,,nauka
podrywu” 1 ,,atrakcyjno$¢ bohateréw” sg ze sobg powiazane. Ustalenia cze§ciowo wpisuja si¢
réwniez w przemyslenia Basila (1999), ktory, skupiajac si¢ na identyfikacji (traktowanej przez
autorke jako czynnik sprzyjajacy relacji paraspolecznej), dowiodt, ze badani, ktérzy silniej
identyfikowali si¢ z postacig medialng, czg¢$ciej przejmowali jej postawy i1 zachowania.
Podobnie wskazywali Brown 1 in. (2003), ktorzy stwierdzali, Ze silniejsza relacja paraspoleczna
sprzyjata checi badanego do interesowania si¢ problemem spotecznym, o ktorym alarmowata

wskazana przez nich persona.
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Uzyskane wyniki dowodzg rowniez, wobec ustalen czynionych w Rozdziale 4
i dotyczacych tego, jakie relacje buduja ze sobg uczestnicy programu, ze tym istotniejsze jest
jego badanie. Naukowcy nie mogg ignorowac tak popularnych przekazéw (w tym przypadku
kultury popularnej), ktore dla co czwartego badanego stanowig inspiracje dla jego zachowan —
wskazuje to na realne przetozenie miedzy sila zaangazowania paraspotecznego
a prawdopodobnymi zachowaniami badanego i taczy si¢ z kwestia postrzegania persony jako

przewodnika poznawczego (ktdra zostanie rozwinigta w toku dalszej analizy).
Rozstanie paraspoleczne 7 persong

W celu sprawdzenia, czy, a jesli tak to, jak silnie badani odczuwali rozstanie
paraspoteczne z ulubionym uczestnikiem, ustalono, jaki byt tagczny $redni wynik uzyskany
przez kazdego z respondentow dla stwierdzen zwigzanych z rozstaniem paraspotecznym.
Autorka, konstruujac te czes$¢ Skali Kontaktow Paraspotecznych, bazowala na propozycji
Cohena — jego Skali Rozstania Paraspotecznego (2003). W tabeli 68 zaprezentowano, ktdére
stwierdzenia uznano za te odpowiadajace za sit¢ rozstania paraspotecznego, przywotano $redni

wynik dla nich oraz wskazano, ilu spos$réd badanych si¢ z nimi utozsamiato.

Tabela 68

Wyniki uzyskane dla stwierdzen dotyczqcych rozstania paraspolecznego

Stwierdzenie Sredni Liczba Procent
wynik dla badanych badanych
stwierdzenia  z wynikiem 4-5  z wynikiem 4-5

Gdyby on lub ona pojawil/a si¢ w innym programie
telewizyjnym, obejrzatbym/obejrzatabym ten 3,87 149 71,63%
program.

Jesli zobaczytbym/zobaczytabym artykut o nim lub
0 niej w gazecie/czasopisSmie lub w internecie, to 4,07 171 82,21%
przeczytatbym/przeczytatabym go.

Zaczatem/tam teskni¢ za nim lub za nig, gdy

3,06 88 42,319
program si¢ skonczyt lub gdy on/ona odpad¥/a. ’ 3%
Chcialbym/chcialabyrrllr sPotkaé si¢ z nig/nim 2.85 7 34.62%
osobiscie.
7 to mi si .
darzato mi si¢ mocno denerwowaé, gdy on/ona 323 100 48.08%
przegrywal/a lub gdy odpadt/a.
n/ Va (1 Va), t
Gdy on/ona odpadV/a (lub gdyby odpadV/a), to 2,56 54 25.96%

program przestatby mnie interesowac.

273



Stwierdzenie Sredni Liczba Procent
wynik dla badanych badanych
stwierdzenia z wynikiem 4-5  z wynikiem 4-5

Gdy ta osoba odpadta z programu lub gdy ten si¢
skonczyl, to czutem/tam sig¢ tak, jakbym stracit
dobrego
znajomego/znajoma/przyjaciela/przyjaciotke.

2,39 47 22,60%

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Ustalono, ze $rednia sita rozstania paraspotecznego wyniosta dla badanej grupy 3,15. Jest
to znacznie wyzszy wynik od tego uzyskanego przez Cohena (2003) — badani przez niego
respondenci (na podobnej, ale nie tozsamej skali) uzyskali wynik 1,74 — badacz prowadzit
jednak analize na losowo wybranych osobach, ktore mogly wybra¢ dowolng posta¢ z mediow.
Dla tej samej grupy Cohen uzyskat tez sredni wynik na skali PSI 2,83. Najwyzsza $Srednig
Cohen uzyskat dla stwierdzenia, ze badani chcieliby obejrze¢ inny program z udzialem tej
samej persony, a najnizszy dla stwierdzen, ze badany chciatby zmieni¢ sytuacje (np. napisatby
list do producentow programu) oraz czulby sig¢ tak, jakby stracil bliskiego znajomego. Uzyskane
przez niego wyniki sg wiec podobne do tych uzyskanych w badaniu widzéw ,,Hotelu Paradise”.

W tabeli 69 ukazano szczegoétowe dane dotyczace podziatu respondentéw pod katem sity
ich rozstania paraspotecznego. Przeprowadzona analiza pozwolita ustali¢, ze az 21% widzéw
doswiadczylo wysokiego poziomu rozstania paraspotecznego (43 badanych uzyskato $redni

wynik rowny lub wyzszy 4,0).

Tabela 69

Rozktad liczby badanych wedtug sily ich rozstania paraspotecznego

Przedziat §redniej rozstania Liczba widzow
<3,0 81
3,0-3,49 57
3,5-3,99 27
4,0-4,5 27
>45 16

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Sprawdzono, czy sita rozstania paraspotecznego korelowata z czestotliwoscia ogladania
przez badanego programu, poczuciem bliskosci wobec ulubionego uczestnika oraz jego

Srednim poziomem zaangazowania paraspotecznego (liczonym z wylgczeniem stwierdzen
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dotyczacych rozstania). Wykazano, ze silniej rozstanie paraspoteczne odczuwali widzowie,
ktorzy: (1) czesciej ogladali program (r = 0,27; p < 0,001); (2) odczuwali wigksza blisko$¢
z persong (r = 0,46; p < 0,001); (3) silniej angazowali si¢ paraspotecznie (r = 0,84; p < 0,001).

Ustalono tez, czym cechujg si¢ widzowie, ktorzy najsilniej (wynik rowny lub wyzszy niz
4,0) odczuwali rozstanie paraspoteczne. Wsrod 43 takich osob: az 97,7% wskazato, ze widziato
wszystkie lub prawie wszystkie odcinki ostatniego sezonu; 67% uznawalo persong
za znajomego lub przyjaciela, a ich sredni wynik sily zaangazowania paraspotecznego wynosit
az 4,17 (przy ogoélnym wyniku dla catej badanej populacji 3,30). Ustalenia autorki pracy
korespondujg z wynikami badan uzyskanymi przez Cohena (2003, 2004), ktory wykazat istotng
i silng zalezno$¢ pomiedzy poziomem rozstania paraspotecznego badanego a sitg jego relacji

paraspolecznej z persona.

Persona jako przewodnik poznawczy

W celu ustalenia, czy badani traktowali uczestnikow jako przewodnikéw poznawczych
(autorka zaczerpneta to okreslenie od Levy’ego [1979]) odniesiono si¢ do stwierdzenia na skali
SKP, ktore brzmiato: ,,Uwazam, ze mogtbym/mogtabym od niego/niej nauczy¢ si¢ wielu
rzeczy” oraz zadanego w odrgbnej cze$ci kwestionariusza pytania brzmigcego: ,,Czy
kiedykolwiek traktowat/a Pan/Pani tres¢ programu i zachowanie jego uczestnikow jako wzor
lub inspiracje dla swojego zachowania?”. Ustalono, ze dla stwierdzenia dotyczacego nauki na
skali SKP uzyskano $redni wynik 3,01; a odpowiedzi ,,raczej si¢ zgadzam” lub ,,zdecydowanie
si¢ zgadzam” wybrato 77 respondentéw (37%). Sprawdzono rowniez, czy traktowanie persony
jako przewodnika poznawczego koreluje z czgstotliwoscig ogladania programu (wykazano
stabg korelacje, r = 0,17; p = 0,016), poczuciem bliskosci z persong (wykazano umiarkowang
korelacje, r = 0,40; p < 0,001) oraz z ogdlnym poziomem zaangazowania paraspolecznego
(wykazano silng korelacje, r = 0,73; p < 0,001). W efekcie stwierdzono, ze badani, ktorzy
traktowali ulubionych uczestnikow jako przewodnikow poznawczych, czesciej postrzegali ich
jako znajomych lub przyjaciét i byli bardziej zaangazowani paraspotecznie.

Co interesujagce na zadane w dalszej czesci kwestionariusza pytanie dotyczace
traktowania uczestnikoéw 1 tresci programu jako inspiracji lub wzoru do nasladowania jedynie
19 badanych (okoto 9%) wybrato odpowiedz ,, Tak”. Wsrdd tej grupy ulubiong persong za
przewodnika poznawczego uznawato az 16 osob. Zauwazalna dysproporcja w odpowiedziach
na skali SKP oraz na wskazane pytanie w ocenie autorki pracy moze wynika¢ z kilku przyczyn:
1. Badani inaczej (pozytywnie) oceniali ulubionego uczestnika i jego zachowanie, ktore

uznawali za inspirujgce, a w inny sposob oceniali ogoél uczestnikow 1 program jako taki.
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2. Badani uwazali, ze mogg nauczy¢ si¢ wielu rzeczy réwniez od osob, ktorych wprost nie
traktowali jako ,,wzoréw do nasladowania”. 3. Badanym latwiej bylo odnie$¢ si¢ do
stwierdzenia na skali niz wprost przyzna¢, ze tre$ci lub bohaterowie tego typu programu sg dla
nich wzorem. 4. Badanym tatwiej byto uczy¢ si¢ od osoby, z ktorg sympatyzowali.

Badanych, ktorzy zadeklarowali, Ze tre$¢ programu 1 zachowanie jego uczestnikow moze
by¢ dla nich wzorem/inspiracja dopytano rowniez o to, w jakich kwestiach moga si¢ nimi
inspirowac¢. Respondenci wybierali z katalogu odpowiedzi (mogli wskaza¢ wigcej niz jedna
znich): ,,(1) W tym, jak si¢ bawi¢; (2) W tym, jak rozgrywa¢ innych — by¢ graczami;
(3) W kwestiach podrywu, uwodzenia i relacji z ptcig przeciwng (4) Inne, jakie?” Ustalono, ze
badani: 9-krotnie wybrali odpowiedz dotyczaca podrywu, 8-krotnie dotyczaca zabawy, jedynie
4-krotnie dotyczacg bycia graczem. Dodatkowo w$rod odpowiedzi ,,inne” badani wskazali, ze
z programu/od jego uczestnikow uczg si¢ ,,jak rozmawiaé” oraz ,,jak panowa¢ nad emocjami,
zachowywac si¢ z klasa”. Wiekszos$¢ badanych, ktorzy wskazali, Ze inspiruja swoje zachowanie
trescig programu, twierdzilo wigc, ze inspirujace sg dla nich zachowania uczestnikow/tresci
show dotyczace relacji oraz zabawy, a w mniejszym stopniu ,,rozgrywania innych”. Podobnie
jak opisywane wcze$niej dane dotyczace tego, jakich uczestnikdw preferujg badani, uzyskane
wyniki wskazuja, jak postrzegaja oni program ,,Hotel Paradise”. Sprawdzono rowniez, czy
badani, ktorzy wskazywali, ze czerpig z programu inspiracje, postrzegali ulubiong persong jako
tzw. seksperta (odwotano si¢ do przytoczonych i omoéwionych juz w pracy odpowiedzi na
stwierdzenie na skali SKP, ktére brzmiato: ,,Zachowanie tej osoby wobec plci przeciwnej jest
dla mnie inspiracja/wyznacznikiem w moich osobistych kontaktach z innymi”). Ustalono, ze
z tym stwierdzeniem utozsamiato si¢ 10 sposrod 19 respondentow czerpigcych z programu
inspiracje, co wskazuje, ze badani czerpali inspiracj¢ takze w zakresie innych kwestii.
Wskazane dane potwierdzaja, ze kategoria przewodnik poznawczy jest szersza niz sekspert.

Zweryfikowano rowniez, ktorych uczestnikow jako ulubionych wskazaly osoby, ktore
twierdzity, ze czerpig z programu inspiracj¢ i ustalono, ze nie bylo jednego dominujacego
wyboru, poniewaz 7-krotnie wskazano Ole, 6-krotnie Maje, 4-krotnie Sandr¢ oraz 2-krotnie
Karola. Odnoszac si¢ do analizowanych wcze$niej ocen badanych dotyczacych motywacji tych
uczestnikow do udziatu w show, nalezy zauwazy¢, Ze jednoznacznie pozytywnych
i szukajacych uczucia lub chcacych si¢ bawi¢ bohaterow wybrano 12-krotnie, a 7-krotnie
wybrano Olg, czesciej uznawang za gracza. Wigksza liczba wskazan na Maje 1 Ole, rowniez
w $wietle ustalen zaprezentowanych w poprzednim rozdziale, moze dowodzi¢, ze respondenci

kierowali si¢ ku najbardziej wyrazistym bohaterkom, ktore w show doszty do finatu.
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Sprawdzono rowniez, czym cechowali si¢ badani, ktorzy wskazali, ze traktowali program
ijego uczestnikdw jako inspiracj¢. Ustalono, ze ich $rednie zaangazowanie paraspoteczne
wynosito 3,85; natomiast $rednia sita rozstania paraspotecznego to 3,66. Dodatkowo 57,9%
inspirujacych si¢ programem wskazywato, ze traktuje ulubiong person¢ jako znajomego lub
przyjaciela. Badani, ktorzy czerpali inspiracj¢ z show byli wigc silniej zaangazowani
paraspotecznie, silniej odczuwali rozstanie z ulubiong persong i czgséciej postrzegali ja jako

blizsza od ogétu badanych.

Komponenty relacji paraspotecznej

Autorka, bazujac na zaproponowanej przez siebie definicji relacji paraspotecznej
(przytoczonej w Rozdziale 1), w ktorej wskazata, ze skladaja si¢ na nig 3 komponenty:
emocjonalny, behawioralny oraz poznawczy, podzielita liste 29 stwierdzen zawartych na skali
SKP na te przypisane do kazdego z nich i ustalila, jakie wystepuja miedzy nimi zaleznosci.
Tworzac liste komponentéw i przypisanych im stwierdzen, bazowano na pracach Schramma

i skali PSI-Process (2008). Podzial zaprezentowano w tabeli 70.

Tabela 70.

Komponenty relacji paraspotecznej i przypisane im stwierdzenia na skali SKP

Poznawczy

Afektywny

Behawioralny

Postrzegam t¢ osobg jako
naturalng, twardo stapajaca po
ziemi.

Uwazam, ze jest on/ona osobg
atrakcyjng fizycznie.

Uwazam, ze on lub ona wie,
jak obcowa¢ z plcig przeciwna.

Zachowanie tej osoby wobec
plci przeciwnej jest dla mnie
inspiracja/wyznacznikiem
w moich osobistych kontaktach
Z innymi.

Ogladajac t¢ osobg czutem/tam sig
tak komfortowo jakbym byt/a
z przyjacielem/przyjacioika.

Nie moglem/tam doczekac sig¢
obejrzenia go lub jej w nowym
odcinku programu.

Zaczatem/tam tgskni¢ za nim lub
za nia, gdy program si¢ skonczyt
lub gdy on/ona odpadt/a.

Wspoétczutem/tam jemu lub jej,
gdy popehial/a btgdy w programie,
przegrywal/a w grach itd.

Gdyby on lub ona pojawil/a si¢
W innym programie telewizyjnym,
obejrzatbym/obejrzatabym ten
program.

Jesli zobaczytbym/zobaczytabym
artykut o nim lub o niej
w gazecie/czasopiSmie lub
w internecie, to
przeczytatbym/przeczytatabym go.

Chcialbym/chciatabym spotkac si¢
Z nia/nim osobiscie.

Gdy bylem/tam mocno
podekscytowany/a, to czasem
mowitem/tam do ekranu tak, jakbym
mowit do tej osoby.
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Poznawczy

Afektywny

Behawioralny

Uwazam, ze
moégtbym/moglabym od
niego/niej nauczy¢ si¢ wielu
rzeczy.

Uwazam, ze jest to ,,normalna
osoba” i w rzeczywisto$ci jest
taki/taka sam/a, jak byt/a
W programie.

Mysle, ze gdybym poznal/a
jego/ja w realnym zyciu, to
mogliby$my si¢ zaprzyjaznic.

Chcialbym/chciatabym by¢
taki/taka sam/a (w zachowaniu,
wygladzie) jak on/ona —
imponuje mi.

Uwazam, Ze ja i on/ona
jestesmy do siebie podobni.

Wyobrazalem/tam sobie siebie
jako t¢ osobg.

Lubitem/tam zastanawia¢ sig
nad tym, co on/ona zrobi
w kolejnym odcinku, jakie
decyzje podejmie.

Zastanawiatem/tam sig¢, jak
on/ona powinien si¢
zachowac¢ — np. z kims wejs¢
W parg, co zrobié.

o=0,87

3,38

Gdyby on lub ona zachowat si¢ Zle,
to potrafitbym/potrafitabym
wybaczy¢ mu/jej blad.

Bytem/tam zty/a lub smutny/a, gdy
ta osoba byla krytykowana przez
innych ogladajacych (np.

w komentarzach).

Lubitem/tam stysze¢ glos tej osoby
w moim domu.

Ta osoba jest dla mnie pociggajaca
seksualnie (podoba mi si¢).

Miatem/miatam nadziejg, Ze
on/ona wygra, zalezalo mi na
jego/jej losach w programie.

Zdarzato mi si¢ mocno
denerwowacé, gdy on/ona
przegrywal/a lub gdy odpadV/a.

Gdy byl/a on/ona szczgsdliwy/a lub
smutny/a, to czutem/tam si¢
podobnie do niego/nie;.

Gdy ta osoba odpadta z programu
lub gdy ten si¢ skonczyl, to
czutem/tam sig tak, jakbym stracit
dobrego znajomego/znajoma/
przyjaciela/przyjaciotke.

o=0,87
3,20

Gdy on/ona odpad¥/a (lub gdyby
odpadl/a), to program przestatby
mnie interesowac.

oa=0,74

321

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Dla kazdego z komponentow, podobnie jak uczynili to Schramm 1 Hartmann (2008),
obliczono alf¢ Cronbacha. Ustalono, Ze narzedzia do sprawdzenia skladowych relacji
paraspotecznej spelniaty standardy wewnetrznej spdjnosci. Obliczono réwniez $rednig site
zaangazowania paraspotecznego dla kazdego komponentu. Wykazano, ze autorska skala SKP
moze stluzy¢ do badania poszczegdlnych komponentéw relacji paraspotecznej. Ustalono, ze

w przypadku badanych widzow najwyzsza $redniag uzyskaly stwierdzenia zwigzane
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z komponentem poznawczym, a nieco nizszg te zwigzane z komponentami behawioralnym

i afektywnym. Uzyskanie przez kazdy z komponentéw S$redniego wyniku réwnego lub

wyzszego 3,20 swiadczy o zasadnosci definiowania relacji paraspolecznej w zaproponowany

W pracy sposob.

Sprawdzono rowniez, w jaki sposob poszczegolne komponenty zaangazowania korelujg

ze soba. Wykazano, ze wszystkie sa ze soba silnie powigzane. Uzyskane wyniki —

zaprezentowano w tabeli 71 oraz na rysunku 18 (mapie ciepta).

Tabela 71

Sita zaleznosci miedzy komponentami relacji paraspotecznej

Korelacje Sita korelacji (1) Wartos¢ p
Afektywne vs. poznawcze 0,83 <0,001
Afektywne vs. behawioralne 0,87 <0,001
Poznawcze vs. behawioralne 0,78 < 0,001

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Rysunek 18

Mapa ciepta: korelacje miedzy komponentami relacji paraspotecznej

Komponent poznawczy

Komponent afektywny =

Zrbdlo: opracowanie wlasne.

Ustalono, ze najsilniej korelowaty ze soba komponenty afektywny i behawioralny oraz

afektywny 1 poznawczy — dowodzi to, ze im silniej emocjonalnie zaangazowany byl widz, tym

czgsciej podejmowal konkretne dziatania 1 analizowal zachowania ulubionej persony.
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Uzyskany wynik wpisuje si¢ w przyjeta w pracy koncepcje medialnego zaangazowania jako
spektrum (Hill, 2019), ktora zaktada, ze odczucia widza (sympatia lub antypatia) przektadaja
si¢ na jego realne zachowanie. Dowodzi rowniez, dlaczego autorka pracy za zasadne uznata
traktowanie kontaktow paraspotecznych jako sktadowej medialnego zaangazowania widzow.
W dalszej czesci ankiety badani zostali poproszeni o ustosunkowanie si¢ do tego, jak
silnie angazowali si¢ w dodatkowe aktywnos$ci podczas ogladania programu oraz jakie

dziatania zamierzali podja¢ po zakoficzeniu jego emisji.

Aktywnosci widzow towarzyszqce oglgdaniu programu

Badanym zaprezentowano katalog zawierajacy osiem aktywnosci, ktore mogli
podejmowac podczas ogladania programu i sprawdzono, ktore z nich realizowali. Zbadanie tej
kwestii byto dla autorki bardzo istotne, poniewaz wskazywato, ktoérzy z badanych cechowali
si¢ tzw. zaangazowaniem przedtuzonym (ostatnim z etapéw wyznaczonych w autorskiej
typologii etapdw zaangazowania, opisanej w Rozdziale 2).

Ustalono, Ze przynajmniej jedng ze wskazanych aktywnosci podejmowalo ponad 98%
badanych (tabela 72), taka liczba wynika gtownie z doboru celowego proby i sposobu zbierania
odpowiedzi — kierujac ankiete poprzez Facebooka, docierano do osoéb, ktore byty czionkami
grupy dotyczacej programu w tym medium. W dalszej kolejnosci badani najczesciej:
obserwowali uczestnikow show na Instagramie, rozmawiali w §wiecie realnym lub wirtualnym
o przebiegu programu oraz komentowali posty o nim w social mediach. Zdecydowanie rzadziej
odbiorcy samodzielnie tworzyli posty dotyczace programu — czynito to tylko 14% badanych,

a jedynie bardzo nieliczni podjeli proby kontaktu z ulubiong persona.

Tabela 72

Aktywnosci towarzyszqce widzom podczas oglgdania programu

Aktywnos¢ Podejmujacy aktywnosé Niepodejmujacy aktywnosci
Udziat w grupie na Facebooku 196 (94%) 12 (6%)
Obserwovx./anie uczestnikow na 132 (63%) 76 (37%)
Instagramie
Wstawianie postow o programie
. . 30 (14%) 178 (86%)

w social mediach
K t i t6

omentowanie postow 73 (35%) 135 (65%)

o programie w social media
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Préba kontaktu z uczestnikiem

o (V)

przez social media 6(3%) 202 07%)
Pr(:)bg k9ntaktu z uczestnikiem 3 (1%) 204 (99%)
w $wiecie realnym
Rozmowy z rodzing/znajomymi

. 87 (42%) 120 (58%)
0 programie
Dyskusje online o programie

76 (37%) 132 (63%)

(np. poprzez Messengera)

Zrbdlo: opracowanie wilasne.

Uzyskane wyniki pozwolity podzieli¢ widzow, pod wzgledem ich aktywnosci,
na biernych i czynnych. Za biernych autorka uznata tych, ktérzy jedynie: byli cztonkami grupy
na Facebooku i/lub obserwowali uczestnikow show na Instagramie. Za czynnych uznano tych,
ktérzy podejmowali co najmniej jedng z czterech aktywnosci, jak: (1) wstawianie postow
o programie na Facebooku, (2) komentowanie postow (3) dyskusja o programie w §wiecie
realnym; (4) dyskusja o programie w $§wiecie wirtualnym.

Ustalono, ze wsrod badanych byto 138 widzéw czynnych oraz 70 widzow biernych.
Ustalono rowniez, ze bycie widzem czynnym dodatnio, ale stabo korelowato
z: (1) czestotliwoscig ogladania programu (r = 0,17; p = 0,014), (2) sila zaangazowania
paraspotecznego (r = 0,23; p =0,001), (3) sitg rozstania paraspotecznego (r = 0,23; p < 0,001);
(4) poczuciem bliskosci z persong (r = 0,18; p = 0,010).

Autorka pracy uznala za zasadne sprawdzenie, czym cechowali si¢ najaktywniejsi
z widzow (za takich uznala tych, ktérzy podejmowali co najmniej trzy z czterech aktywnosci
uznanych za typowe dla widzow czynnych, czyli np. zarowno komentowali, pisali posty, jak
1 brali udziat w dyskusjach w §wiecie realnym lub wirtualnym). Takich widzoéw w calej probie
odnotowano 42. Ustalono, ze im silnej widz angazowal si¢ paraspotecznie, tym byt
aktywniejszy (r = 0,30; p < 0,001). Tym samym autorka pracy potwierdzila sluszno$¢
zaprezentowanej przez siebie typologii etapéw medialnego zaangazowania, w ktorej zatozono,
7ze z zaangazowaniem przedluzonym najprawdopodobniej wspotwystepuje relacja
paraspoteczna, a nawet relacja paraspoteczna przedluzona. Do zawartych w katalogu
stwierdzen o checi skontaktowania si¢ z persong autorka odniesie si¢ podczas omawiania

ostatniego z badanych zagadnien, czyli poziomu wyznawstwa wsrdd odbiorcow.

281



Aktywnosci widzow po zakonczeniu emisji programu

Autorka badania postanowita réwniez sprawdzi¢, jakie aktywnosci widzowie planuja
podja¢ po zakonczeniu emisji programu (gdy przestang regularnie ,,spotykac si¢” z persong).
Badanym zaprezentowano katalog czterech aktywnosci 1 sprawdzono, ktére z nich zamierzajg

podejmowac — dane przedstawiono w tabeli 73.

Tabela 73

Aktywnosci, ktore widzowie zamierzajg podjqc po zakonczeniu emisji programu

Aktywnosc Podejmujacy aktywnosé Niepodejmujacy aktywnosci

Szukanie informacji o dalszych 119 (57%) 89 (43%)
losach persony
Pr¢ i kontak

roba osoblstego‘ onta' tu 7 (3%) 200 (97%)
z persong w formie online
Pr¢ i kontak

roba osoblsfeg‘o .onta tu 2 (1%) 206 (99%)
z persong w Swiecie realnym
Dalsze sledzenie profili persony 132 (63%) 76 (37%)

w social mediach

Zrbdto: opracowanie wlasne.

Ustalono, ze przynajmniej jedng z wymienionych aktywnosci, juz po zakonczeniu emisji
programu, planuje podja¢ 152 badanych. Natomiast wigcej niz co czwarty badany
(56 respondentow) wskazal, Ze nie zamierza podejmowaé zadnych dzialan po zakonczeniu
emisji show, czyli jego relacja paraspoteczna z persong skonczy si¢ wraz z koncem sezonu
programu. Badani, ktorzy wyrazili che¢ podtrzymania kontaktu z persong, cechowali si¢
WYyZSzym poziomem zaangazowania paraspotecznego ($rednia: 3,46 vs. 2,86) oraz wyzszg sitg
rozstania paraspotecznego (Srednia: 3,35 vs. 2,61) od osob, ktore wskazaly, ze nie podejma
zadnej aktywnosci po zakonczeniu emisji show®’. Uzyskane dane wskazuja, ze wigkszos¢
widzé6w programu ,Hotel Paradise” nie zamierza definitywnie konczy swojej relacji
paraspotecznej zpersona wraz z koncem emisji programu, co potwierdza jedno
z podstawowych zatozen teorii interakcji paraspolecznych, Zze owa relacja trwa zar6wno

w trakcie, jak i z powodu ekspozycji na medium i nie konczy si¢ wraz z zakonczeniem emisji.

80 Dla sprawdzenia, czy wykazana roznica jest istotna statystycznie przeprowadzono test t-studenta, ktory w obu
przypadkach (§redniego zaangazowania paraspolecznego i §redniego rozstania paraspotecznego) okazat si¢ istotny
(uzyskano wynik: t = 5,98; p < 0,001 dla zaangazowania i t=5,87; p < 0,001 dla rozstania).
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Dane zgromadzone w tabeli 73 dowodza réwniez, ze jedynie kilkoro badanych
wskazywalo, ze podejmie probg skontaktowania si¢ z ulubionym uczestnikiem w $wiecie
realnym lub wirtualnym — ta kwestia zostanie omoéwiona podczas analizy tzw. poziomu
wyznawstwa odbiorcow.

Odnoszac si¢ do kwestii aktywnosci podejmowanych przez widzéw show, warto
wspomnie¢ rowniez o wskazanych w Rozdziale 4 tzw. wydarzeniach towarzyszacych produkc;ji,
w tym aktywnosciach podejmowanych przez samych odbiorcow, nad ktorymi produkcja nie ma
kontroli, a ktorych znaczenie podkreslali L’Hoiry (2019) lub Porter i Standing (2020). Na takie
dziatania wskazywal tez Labedzki: ,,Sa nieoficjalne fanpage, sg tez cale grupy, ktore na
przyktad produkujag memy. (...) S tez na przyktad youtuberzy, ktérzy bardzo mocno stawiaja

na »Hotel Paradise«”.
Poziom wyznawstwa odbiorcow

Zgodnie z zaproponowanymi przez autorke pracy operacjonalizacjami terminow fan oraz
wyznawca (wskazanymi w Rozdziale 1) zbadano tzw. poziom wyznawstwa odbiorcow — czyli
sprawdzono, ilu sposréd badanych chcialoby spotkaé persone osobiscie oraz ilu dazyto lub
zadeklarowato, ze bedzie dazy¢ do przeksztalcenia relacji paraspotecznej w relacje spoteczng.
W tym celu przeanalizowano odpowiedzi badanych udzielone w odniesieniu do trzech kwestii:
(1) zawartego na skali SKP stwierdzenia ,,Chcialbym/chciatlabym spotka¢ si¢ z nig/nim
osobiscie”; (2) checi dazenia do kontaktu z persong (online lub offline) w trakcie trwania
programu; (3) checi dazenia do kontaktu z persong (online lub offline) po zakonczeniu emisji
programu.

W pierwszym przypadku dla wskazanego stwierdzenia osiaggni¢to S$rednig 2,85;
jednoczesnie niemal 35% badanych (72 osoby) wskazalo, Zze utozsamia si¢ z tym
stwierdzeniem. Ustalono, Zze che¢ spotkania z persong w $wiecie realnym: silnie koreluje
zarowno z sitg zaangazowania paraspolecznego widza (r = 0,72; p < 0;001), jak 1 odczuwanym
przez niego poziomem rozstania (r = 0,68; p < 0,001) oraz umiarkowanie koreluje z poczuciem
bliskosci z persong (r = 0,40; p < 0,001).

Rownoczesnie nalezy zaznaczy¢, ze checi spotkania nie mozna utozsamiaé
ze wskazaniem przez widza, iz podejmie on aktywne dzialania, by nawigza¢ z persong kontakt.
Jak wskazano wcze$niej jedynie niewielki procent badanych deklarowat, ze podjal aktywnos¢,
by nawigza¢ kontakt z persong (online lub w $wiecie realnym) lub planuje podja¢ taka
aktywnos$¢ po zakonczeniu emisji programu. Podjecie lub che¢ podjecia takiego zamierzenia

wyrazito tacznie jedynie 9 badanych (przy czym 2 osoby wskazaly, Zze taka aktywnos$¢
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podejmowaty jedynie w trakcie emisji programu, a 3 osoby wskazaly, ze zamierzajg ja podjac
tylko po jego zakonczeniu). Ustalono réwniez, ze kazdy z badanych, ktory wskazywat,
ze podjat lub planuje podjaé probe kontaktu z persong w §wiecie realnym, wskazywat, ze podjat
lub planuje podja¢ takg aktywnos$¢ w §wiecie wirtualnym. Probe kontaktu w §wiecie realnym
zadeklarowato jedynie 3 z 208 badanych. Wskazuje to, ze najbardziej zaangazowanych
wyznawcOw wsrdd ogotu badanych jest okoto 1%.

Sprawdzono, czym cechowali si¢ badani, ktorzy wskazali, ze dazyli lub zamierzaja dazy¢
do kontaktu z persong w $wiecie realnym lub wirtualnym. Ustalono, ze ich $redni poziom
zaangazowania paraspotecznego wyniost az 4,13; a sredni wynik rozstania paraspotecznego —
4,14%!. Dodatkowo az 7 z 9 badanych nalezacych do tej grupy wskazalo, ze traktuje persone
jako znajomego lub przyjaciela.

O skalg zaangazowania paraspolecznego odbiorcoéw show autorka pracy zapytata rowniez
Labedzkiego, ktory wskazywal, ze odbiorcy pewnego rodzaju uwielbieniem darza nie tylko
uczestnikow, ale rowniez prowadzaca El Dursi:

Klaudia jest najpickniejsza twarza ,,Hotelu Paradise”. Bezdyskusyjnie. Ona,
szczegolnie wsrdd mezczyzn, to naprawde cieszy si¢ ogromnym uwielbieniem
1 liczba réznych propozycji, ktore sg jej skladane, jest taka, ze moglaby sobie
wytapetowac calg chalupe wiadomosciami, ktére otrzymuje. Mnie tez, w pewnej
skali, spotykaja takie naprawde¢ przesympatyczne akty uwielbienia, l3cznie
z propozycjami matrymonialnymi. OczywiScie tez nasi uczestnicy dostaja
mnostwo réznego rodzaju takich pozytywnych komentarzy, propozycji, tych
moralnych i niemoralnych.

Labedzki wskazywat rowniez, ze dochodzilo do prob kontaktu z nim, a zwlaszcza
z El Dursi poprzez social media lub w §wiecie rzeczywistym. Niektore z opisow przypominaja
sytuacje, ktorej doswiadczyta (cho¢ w innej skali) bohaterka programu ,,Lonslome Gal”, ktore;j
przypadek opisywali Horton 1 Wohl (1956).

Rezyser zauwazat:

Jezeli o mnie chodzi, to ja nie mam az tak duzo takich propozycji, zeby si¢ spotkac,
pogada¢, umowic na kawke i oczywiscie z tego nie korzystam, bo to jest najgtupsza

rzecz, jaka mozna byloby zrobi¢. Zdarza si¢ oczywiscie, ze czasem ludzie

81 Dla sprawdzenia, czy wystepuje istotna statystycznie r6znica miedzy dazacymi do kontaktu a ogdtem badanych
przeprowadzono test t-studenta, ktéry w obu przypadkach (sredniego zaangazowania paraspolecznego i Sredniego
rozstania paraspotecznego) okazat si¢ istotny (uzyskano wynik: t = 4,18; p = 0,002 dla zaangazowania i t = 4,00;
p = 0,003 dla rozstania).
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podchodzg na ulicy, ze chcg sobie zrobi¢ wspdlng fotografig, ze zwykle prosza,
zeby im nagraé jakie$ pozdrowienia dla kogos. (...) Natomiast u Klaudii ta skala
jest sto razy wicksza, dlatego, ze ten poziom uwielbienia dla niej jako dla pewnego
wzoru kobiecos$ci jest ogromny i wsréd kobiet, i wsrod mezczyzn. Ona
rzeczywiscie nie jest w stanie w spokoju przejs¢ po ulicy. (...) Nie opowiadata mi
o tym, zeby miala jaki$ takich skrajnych stalkeréw, natomiast wiem na pewno, ze
mezezyzni z dosy¢ duzym uwielbieniem wysytaja jej fotografie swoich genitaliow.
Wypowiedzi Labedzkiego nie tylko potwierdzaja, ze kontakty paraspoleczne moga nies¢
ze sobg konkretne zachowania widza w $wiecie rzeczywistym, ale takze wskazujg, ze
w przysztosci warto byloby zbada¢ zaangazowanie paraspoteczne widzéw w postaé
prowadzacej analizowany program.
Przeprowadzenie rozbudowanego badania zaangazowania paraspotecznego widzow
programu ,,Hotel Paradise” umozliwilo nie tylko okreslenie, w jaki sposob angazuja si¢ oni
w show 1 jego bohateréw, ale rowniez dowiodto uzyteczno$ci zaproponowanej przez autorke

Skali Kontaktow Paraspotecznych.
5.4 Konkluzje z badan wlasnych

Autorka pracy przeprowadzila rozlegle 1 wielowatkowe badania dotyczace medialnego
zaangazowania widzow programu ,Hotel Paradise”. W pierwszej kolejnosci, dzieki
przeprowadzeniu badania na reprezentatywnej dla Polski probie (N = 1000, 18+), ustalono, jaki
jest profil demograficzny i motywacyjny widza programu. Stwierdzono, ze show cieszy si¢
relatywnie duza ogladalnoscig, poniewaz az 439 badanych wskazato, ze przynajmniej
sporadycznie go oglada. Ustalono, ze typowy widz ,Hotelu Paradise” to kobieta lub
mezczyzna, osoba w wieku od 30 do 44 lat, ktora mieszka w duzym miescie, a program oglada
dos$¢ regularnie lub bardzo czesto.

Badani jako najczestsze motywacje swojego zaangazowania w program ,,Hotel Paradise”
wskazywali: che¢ ,,zabicia czasu” (M = 3,65); che¢ ,,sledzenia losu bohateréw” (M = 3,49) oraz
,rozrywke” (M = 3,47). Natomiast najrzadziej wskazywanymi przez odbiorcow motywacjami
bytly: ,,samotno$¢” (M = 2,97) oraz ,,nauka podrywu” (M = 2,73). Uzyskane wyniki, wraz
z informacjami pozyskanymi od rezysera programu dowodza, ze wigkszos¢ widzow
dekodowata go w sposob hegemoniczny — jako rozrywkowe show, ktore umozliwia ,,zabicie

czasu” oraz pozwala angazowac si¢ emocjonalnie. Dekodowanie hegemoniczne sprzyjalo tez
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intensywnos$ci ogladania przez badanego programu, za$§ opozycyjne (wigzane z motywacja
,,szok/oburzenie”) najstabiej z nig korelowato.

Ustalono, ze wszystkie wskazywane przez widzow motywacje pozytywnie korelowaty
z czestotliwoscig ogladania przez nich show. Przy czym widzowie, ktorzy program ogladali
czesciej, kierowali si¢ przede wszystkim checig $ledzenia losu bohateréw, rozrywka oraz
realizmem jego tresci (uznajac, ze jest ono ciekawsze od fikcyjnych programow), a najrzadziej
ogladajacy skupiali si¢ na rozrywce oraz chcieli ,,zabi¢ czas”.

Autorka, bazujac na literaturze przedmiotu, podzielita widzoéw, bioragc pod uwage ich
stosunek do poszczegolnych motywacji, na rytualnych oraz instrumentalnych. Ustalono, ze
wérod widzow badanego programu dominowali odbiorcy o orientacji rytualnej (52,4%
badanych). Dodatkowo wskazane grupy znaczaco réznily si¢ pod wzgledem deklarowanych
motywacji. Widzowie rytualni jako najsilniejsze motywacje wskazywali: ,,zabicie czasu”,
,rozrywke” oraz ,.$ledzenie losu bohaterow”. Natomiast widzom instrumentalnym najblizsze
byly: ,realizm”, ,S$ledzenie losu bohaterow” oraz ,poszukiwanie tematu do rozmowy’.
Ustalono, ze nie wystepuje istotna statystycznie korelacja miedzy orientacja widza
a czestotliwos$cig ogladania przez niego programu. W tym przypadku nalezy jednak wskazac,
co autorka opisywata juz wczesniej, ze podczas konstrukcji przysztych badan nalezy rozwazy¢
inny sposob przypisania wybranych motywacji do poszczegolnych orientacji. Jak wykazano
w pracy, jesli dwie z trzech motywacji tzw. hybrydowych (takich, ktérych autorka nie
przypisata jednoznacznie do Zadnej z orientacji) zostang przyporzadkowane do orientacji
rytualnej lub instrumentalnej, to wystapi korelacja dowodzaca, ze to widzowie instrumentalni
czesciej ogladaja wskazane show.

Przeprowadzenie analizy skupien pozwolito wyr6zni¢ trzy klastry odbiorcow programu:
1. zaangazowanych emocjonalnie, 2. umiarkowanych, 3. stabo zaangazowanych. Pierwsza
z grup charakteryzowata si¢ wysokimi ocenami dla niemalze wszystkich motywacji, a ich
gléwnymi byly: ,Sledzenie losu bohaterow”, ,zabicie czasu”, ,realizm”. Widzowie
umiarkowani kierowali si¢ przede wszystkim takimi motywacjami jak: ,rozrywka”,
,,szok/oburzenie” oraz ,,zabicie czasu”. Ostatnia z grup — stabo zaangazowani — notowata niskie
wyniki dla wszystkich wyrdéznionych motywacji, a najblizsze jej przedstawicielom byly
,»zabicie czasu” oraz ,,szok/oburzenie”. Porownanie uzyskanych danych z czgstotliwoscia
ogladania programu wykazato, Ze zaangazowani emocjonalnie i1 ogladajacy najintensywniej,
najsilniej angazowali si¢ w losy bohaterow, czyli byli przywigzani do programu 1 wskazywali
najwigcej motywacji jako im bliskich. Widzowie umiarkowani rowniez reagowali

emocjonalnie, ale bazowali na innych odczuciach (zwigzanych z rozrywka i oburzeniem), za$
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widzowie stabo zaangazowani nie odczuwali wigkszego przywigzania do zadnej z motywacji
1 tym samym najprawdopodobniej do samego programu.

Sprawdzono tez, w jaki sposob widzowie ogladali program ,,Hotel Paradise” — czy
korzystali jedynie z telewizji, jedynie z aplikacji (internetu), czy z obu form. Ustalono, ze wsrod
badanych dominowali korzystajacy z telewizji (70%). Wykazano, zZe cze$ciej program ogladali
widzowie korzystajacy z obu form, co wobec informacji pozyskanych od rezysera o znaczeniu
widowni internetowej oraz faktu, ze, jak ustalono w drugim z badan, zaangazowani widzowie
podejmowali szereg dodatkowych aktywnos$ci, pozwala uznaé, ze program sprzyja
zaangazowaniu przedtuzonemu (ostatniemu z etapdw zaangazowania wskazanych przez
autorke pracy w autorskiej propozycji).

W drugiej kolejnosci autorka przeprowadzita badanie sily i skali kontaktow
paraspotecznych, ktére widzowie programu ,,Hotel Paradise” nawigzywali z uczestnikami
dziewigtego sezonu show. Badanie przeprowadzono na probie celowej w oparciu o autorski
kwestionariusz, zawierajacy Skal¢ Kontaktow Paraspotecznych, ktorej wysoka rzetelnosé
(o =0,94) oraz komponentowo$¢ potwierdzono.

Ustalono, ze widzowie (N = 208) preferowali bohaterow programu, ktoérzy poszukiwali
uczucia lub dobrej zabawy, rzadziej wybierajac uczestnikow skoncentrowanych na grze
i nagrodzie. Pozwala to uznaé, ze widzowie w zdecydowanej wickszosci dekodowali program
hegemonicznie 1 zgodnie z wizja prezentowang przez jego tworcow (jako randkowe show,
w ktorym milo$¢ ma zwycigzy¢ nad checig wygranej).

Co istotne, wykazano, Ze jako ulubionego uczestnika kobiete¢ wybrato 162 (78%)
badanych. Damskie uczestniczki wybierali rowniez mezczyzni. Ustalono, ze az 67 (32%)
respondentéw jako ulubionego uczestnika wybrato Majg, a sposrdd czterech najczesciej
preferowanych oséb (stanowigcych prawie 90% wskazan) jedynie jedna osoba (Ola) oceniana
byta jako tzw. gracz. W tym przypadku wskazane wyniki w przyszlo$ci nalezy zestawic¢
z danymi dla innych sezonoéw ,,Hotelu Paradise” lub podobnych programéw. Jesli potwierdzone
zostanie, ze widzowie preferuja damskie uczestniczki, to bedzie to znaczace, rOwniez w §wietle
sprzecznych wynikéw badan w tym zakresie w $wiatowej literaturze, ustalenie. Bedzie
to rowniez podstawa do dalszych badan i1 dopytania odbiorcéw, dlaczego preferuja
wiasnie kobiety.

Ustalono, ze w$rdd badanych (co w duzej mierze wynika z celowego doboru proby) byly
osoby dobrze zaznajomione z dziewigtym sezonu programu — az 89% wskazato, ze widziato
niemalze wszystkie odcinki. Badani odczuwali rowniez sympati¢ wzgledem show. Dodatkowo

az 69 (33%) z nich wskazalo, ze ulubiong persong traktuje jako znajomego lub przyjaciela, a nie
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jak obca osobg. Wykazano dodatnig zalezno$¢ miedzy czasem ogladania a stopniem
powinowactwa wobec show. Tym samym potwierdzono podstawowe zatozenia teorii interakcji
paraspotecznych, ze widz ulubionego bohatera traktuje jak znajomego, odczuwa wzgledem
niego sympati¢, a stworzong relacje traktuje jako co$ waznego i1 zalezy mu na jej regularnosci.
W przysziosci warto byloby uzyskane w tym zakresie dane zestawi¢ z poczuciem samotnosci
badanego.

W toku analizy ustalono tez, ze $rednia sila zaangazowania paraspotecznego badanych
byta relatywnie wysoka (M = 3,30), w tym az 43 z nich charakteryzowato si¢ jego wysokim
poziomem (uzyskato $redni wynik 4,01 lub wyzszy na skali SKP). Badani najczesciej
identyfikowali si¢ ze stwierdzeniami dotyczacymi nadziei na odniesienie wygranej przez
ulubionego bohatera, postrzegania go/jej jako osoby atrakcyjnej fizycznie oraz checig $ledzenia
jego/jej losbw w innych mediach (np. przeczytania o nim/niej artykutu). Wykazano, Ze sila
zaangazowania paraspotecznego koreluje z czestotliwos$cia ogladania programu, sympatig
wobec niego, poczuciem blisko$ci z ulubiong persong oraz silg rozstania paraspotecznego.

Stwierdzono réwniez, ze okoto 33% badanych odczuwato identyfikacje zyczeniowa
z ulubiong persona, a 34% identyfikacj¢ podobienstwa — badani, ktorzy identyfikowali si¢ ze
swoim ulubiencem legitymowali si¢ wyzszym poziomem zaangazowania paraspolecznego.
Poczynienie tego ustalenia po raz kolejny wskazuje, w $wietle przyjetych w pracy teorii
(kodowania 1 dekodowania oraz kultywacji), a takze omowienia zjawiska medialnej
seksualizacji, dlaczego tak istotne jest badanie tekstoéw kultury popularnej — skoro to z ich
bohaterami identyfikuja si¢ widzowie, to nalezy okresli¢, czym cechuja si¢ te persony
1 produkty, w ktérym wystepuja.

Ustalono roéwniez, z jakg sila badani odczuwali rozstanie paraspoteczne z ulubiong
persona. Odbiorcy uzyskali Sredni wynik rozstania paraspotecznego na poziomie M = 3,15. Sita
rozstania znaczaco korelowata z sila zaangazowania paraspotecznego odbiorcow. Tym samym
wykazano, ze to widzowie silniej zaangazowani w relacjg, silniej odczuwajg tesknote za
ulubionym bohaterem. Rowniez ten wynik warto bytoby w przysziosci zestawi¢ z informacjami
na temat poczucia samotno$ci badanego, a takze sprawdzi¢, czy widzowie odczuwaja podobny
poziom tgsknoty wzgledem innych person (np. politykow Iub bohateréw fikcyjnych
programow).

Wykazano réwniez, ze 37% badanych traktowato ulubiong persone¢ jako przewodnika
poznawczego, czyli osobe, od ktorej, jak twierdzitlo, mogloby si¢ nauczy¢ wielu rzeczy.
Dodatkowo az 63% odbiorcow wskazywato, ze uwaza, iz ich ulubieniec dobrze radzi sobie

w kontaktach z plcig przeciwna, a 28% widzoéw wskazywalo, Ze zachowanie persony w tym
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obszarze moze stanowi¢ inspiracj¢. ROwnoczesnie zdecydowanie mniejsza liczba badanych,
pytana bezposrednio o opini¢ na ten temat, uznala tre$¢ programu i zachowanie jego
uczestnikow za wzor do nasladowania (tak wskazato jedynie 19 badanych). W tym przypadku
autorka w przysztych badaniach zalecalaby inng konstrukcje pytan dotyczacych
nasladownictwa i rozdzielenie czerpania wzorcéw z zachowan ulubionej persony od czerpania
wzorcOw z tresci programu i od ogotu bohateréw. Ci z badanych, ktorzy wskazali, ze traktuja
program i zachowanie jego uczestnikow jako wzor, deklarowali, Zze czerpig inspiracje
w zakresie podrywu i tego, jak imprezowac, a rzadziej na temat tego, jak by¢ tzw. graczem
1 manipulowa¢ innymi. Wskazane wyniki nalezy traktowac jako istotne w §wietle przyjetej
w pracy teorii kultywacji, gdyz dowodza one, ze czg$¢ widzow badanego programu nie tylko
czerpie inspiracj¢ z zachowan ulubionej persony, ale niektorzy z nich dodatkowo przyznaja,
ze zachowanie uczestnikow jest dla nich wzorem do nasladowania. Poczynienie tych ustalen
jednoznacznie dowodzi, dlaczego tak istotne jest badanie przekazow kultury popularnej (jako
oddziatlujacych na rzeczywiste zachowania odbiorcow) oraz analizowanie zjawiska medialnej
seksualizacji. Bowiem to dopiero po ustaleniu, jak silnie angazujg si¢ widzowie oraz jakie tresci
prezentuje dany program (co mozliwe jest dzigki analizie cech strukturalnych i ideologicznych
wybranych formatéw) realne jest np. edukowanie odbiorcéw na temat zdrowych zwigzkow.
Ustalono, ze zaangazowanie paraspoteczne badanych jest wielokomponentowe —
wyrdzniono komponenty: poznawczy, afektywny 1 behawioralny, ktore korelowaly ze sobg
dodatnio. Wykazano, ze skala SKP umozliwia badanie kazdego z nich i potwierdzono
zasadno$¢ traktowania relacji paraspolecznej jako trzykomponentowej, co potwierdzito
trafno$¢ zaproponowanej przez autorke definicji tego zjawiska. Wskazanie, Zze najsilniej
z komponentem poznawczym 1 behawioralnym korelowat komponent afektywny wpisuje si¢
rébwniez w przyjeta w pracy koncepcj¢ medialnego zaangazowania jako spektrum, ktora
zaktada, Ze to odczucia wzgledem programu i jego bohateréw popychaja widzoéw zaré6wno do
reakcji poznawczych (np. do myslenia o show), jak i behawioralnych. Dowodzi to tez
stusznosci traktowania zaangazowania paraspotecznego jako sktadowej spektrum medialnego
zaangazowania — nie da si¢ bowiem jednoznacznie odseparowac programu od jego bohaterow.
Przeprowadzona dodatkowo analiza aktywno$ci podejmowanych przez badanych
w trakcie emisji programu oraz po jego zakonczeniu wykazata, ze wsrdd ogladajacych
przewazali widzowie czynni (138 0sob), czyli tacy, ktorzy nie tylko obserwowali np. profile
uczestnikow w mediach spotecznosciowych, ale dyskutowali o programie (w §wiecie realnym
lub wirtualnym), tworzyli posty i/lub pisali komentarze w social mediach dotyczace jego

przebiegu. Ponadto az 152 badanych zadeklarowato, Ze zamierza kontynuowaé relacje
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paraspoleczng po zakonczeniu programu. Tym samym potwierdzono, ze wskazana relacja nie
trwa jedynie podczas emisji programu, ale tez wykracza poza nig. Dodatkowo ustalono,
7e znaczna grupa zaangazowanych odbiorcow, wedtug autorskiej typologii etapoéw medialnego
zaangazowania, plasowatla si¢ na ostatnim, najwyzszym z nich — podejmowata zaangazowanie
paraspoleczne przedtuzone, czyli taczyta ogladanie show z dodatkowymi aktywnosciami. Tym
samym wykazano, ze zaproponowana typologia etapoéw medialnego zaangazowania moze w
uzyteczny sposob shuzy¢ opisywaniu aktywnos$ci odbiorcow. Potwierdzono, ze zaangazowanie
przedtuzone sprzyja silniejszemu zaangazowaniu paraspotecznemu, co takze zalozyla przy
tworzeniu wlasnej propozycji autorka pracy i co rowniez potwierdza uzyteczno$¢ jej koncepcji.

Roéwnoczesnie ustalono, ze wsréd widzow zdecydowanie przewazali tzw. fani, a nie
wyznawcy — czyli osoby dazace do przeksztalcenia relacji paraspotecznej w relacj¢ spoteczna.
Wykazano, ze o ile niemalze 35% widzoéw deklarowalo, Zze chciatoby spotkac si¢ ze swoim
ulubiencem w $§wiecie realnym, o tyle jakiekolwiek proby kontaktu z persona podjeto lub
planowato podja¢ jedynie 9 badanych (w tym tylko 3 osoby zadeklarowaty probe kontaktu
w $wiecie realnym). Osoby, ktére legitymowaly si¢ wyzszym ,poziomem wyznawstwa”
cechowaly si¢ réwniez wyzszym S$rednim zaangazowaniem paraspotecznym 1 wyzsza silg
rozstania paraspolecznego od ogdétu badanych. Poczynienie tych ustalen, w ocenie autorki
pracy, wskazuje rowniez na konieczno$¢ prowadzenia przysztych analiz, w ktorych problem
zaangazowania (w tym rozstania) paraspolecznego zostanie zestawiony z przywolywang juz
kilkukrotnie kwestig samotnos$ci odbiorcow, co pozwoli ustali¢, czy badani traktuja show jako
funkcjonalng alternatyw¢ wzgledem relacji spotecznych. W przyszto$ci nalezatoby rowniez,
w ocenie autorki, przeprowadzi¢ badanie, ktore umozliwi zaréwno ustalenie motywacji
widzow, jak 1 analizg ich zaangazowania paraspotecznego dla jednej grupy badanych — pozwoli
to wskaza¢, ktére motywacje sa istotniejsze dla nawigzujacych kontakty paraspoteczne
z personami odbiorcow 1 czy np. orientacja instrumentalna sprzyja budowie relacji
paraspotecznych.

Stworzenie autorskich narzedzi, ktérych uzytecznos$ci oraz wysokiej wiarygodnosci
(w przypadku skali SKP) dowiedziono, pozwolito zbada¢ zaangazowanie polskich widzéw
programu ,,Hotel Paradise”. Uzyskane wyniki sg zblizone do tych, ktére w swoich badaniach
uzyskali liczni, przywotani w pracy autorzy, a réwnocze$nie dowiodlo uzytecznoSci
zaproponowanych przez badaczke propozycji teoretycznych — wykazano np., ze relacja
paraspoleczna jest komponentowa i1 potwierdzono uzytecznos$¢ typologii etapow medialnego
zaangazowania dla opisu réznych poziomoéw zaangazowania odbiorcow. Autorka pracy ma

Swiadomo$¢, ze zaproponowane narz¢dzia wymagaja dalszej, szerokiej weryfikacji
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empirycznej, a takze podjecia prob modyfikacji, zarowno w kierunku uproszczenia skali SKP,
jak 1 dodania dodatkowych pytan do kwestionariusza — np. o poziom samotno$ci, rodzaj

identyfikacji z persong lub nasladownictwo.
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Z.akonczenie

Autorzy Leksykonu terminow medialnych (2024), chcac polozy¢ nacisk na
,zaprezentowanie tych obszarow badawczych, ktérymi zajmuja si¢ polscy medioznawcy”
(Wolny-Zmorzynski i in., s. 6), w swojej publikacji zamiescili ponad 3000 hasel. Niewatpliwie
swiadczy to o niezwyklej rozpietosci zagadnien podejmowanych w ramach nauk o komunikacji
spotecznej 1 mediach. Jednym z najistotniejszych, wobec ciggle zmieniajacego si¢ krajobrazu
medialnego, w ktorym odbiorcy peinig aktywnag role, sa rozwazania na temat spektrum
medialnego zaangazowania. Jest to problem, ktdry staje si¢ coraz istotniejszy w Swiatowym
pisSmiennictwie, a nadal jest malo obecny w polskich badaniach. W zwigzku z tym autorka pracy
za niezbedne uznata wprowadzenie go do szerokiej dyskusji na krajowym gruncie. Dlatego tez
glownym celem niniejszej pracy bylo opisanie i zbadanie spektrum medialnego zaangazowania
jako kategorii analitycznej oraz zaproponowanie narzedzi do jego badania i przetestowanie ich
na widzach wybranego programu telewizji rzeczywisto$ci. Wyznaczono réwniez dziewigé
celow szczegdlowych pracy, ktore udato si¢ zrealizowaé. Cztery pierwsze odnosity si¢ do czesci
teoretycznej dysertacji (liczacej trzy rozdzialy), a pig¢ kolejnych do jej czesSci empirycznej
(liczacej dwa rozdzialy).

Pierwszy z celow pracy obejmowal przeglad i usystematyzowanie propozycji
teoretycznych oraz metodologicznych dotyczacych interakcji i relacji paraspotecznych, oraz
zaproponowanie autorskiej operacjonalizacji najwazniejszych termindw zwigzanych z tym
obszarem 1 zostat zrealizowany dzigki przeprowadzeniu obszernej kwerendy, gléwnie
obcojezycznej, literatury. Analiz¢ rozpocz¢to od koncepcji sformulowanych przez badaczy
w latach 50. XX wieku, a nastgpnie krytycznie przeanalizowano propozycje teoretyczne
1 metodologiczne autoréw dziatajacych na przestrzeni kolejnych 70 lat. Pochylono si¢ zaré6wno
nad badaniami Rubina (jako centralnej postaci w analizie zaangazowania odbiorcéw), jak
1 propozycjami innych autoréw. Krytyczny przeglad ich koncepcji oraz zaproponowanych
przez nich skal umozliwil wykazanie, Ze nadal w omawianym obszarze panuje pewien chaos
terminologiczny 1 metodologiczny. W zwigzku z tym autorka pracy zdecydowata si¢
zaproponowac¢ wiasng operacjonalizacje najwazniejszych poje¢, w tym takich terminow jak:
kontakty paraspoteczne, relacja paraspoteczna, fan lub wyznawca, ktore zostaly wykorzystane
w dalszej cze$ci pracy do opisu wynikdw badan wiasnych. Wyzwanie, w przypadku analizy
propozycji teoretycznych i metodologicznych zwigzanych z teorig interakcji paraspotecznych,
stanowil fakt, ze autorka musiala niemalze wylgcznie bazowaé¢ na oryginalnych,

anglojezycznych publikacjach 1 samodzielnie zaproponowaé tlumaczenie wszystkich
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najwazniejszych terminéw oraz dotychczas wykorzystywanych narzedzi badawczych.
W przypadku tych drugich warto podkresli¢, co byto istotne przy tworzeniu autorskiej Skali
Kontaktéw Paraspotecznych (zaprezentowanej w Rozdziale 4), ze pewne watpliwosci wzbudza
metodologia dotychczas prowadzonych badan — zaréwno pod wzgledem doboru prob (wielu
autorow skupiato si¢ jedynie na studentach), jak i konstrukcji zastosowanych narze¢dzi (np.
Rubin i jego wspolpracownicy nie opisali wyczerpujaco, w jaki sposob stwierdzenia na skali
PSI zredukowali z 20 do 10). Poruszenie problemu kontaktéw paraspotecznych, ktére autorka
potraktowata jako skladowa spektrum medialnego zaangazowania, i uporzadkowanie tego
obszaru rozwazan, w jej przeswiadczeniu jest obecnie niezwykle istotne — wspomnie¢ warto
np. o aferze PandoraGate, ktora zwigzana byla z wykorzystywaniem nieletnich widzow przez
popularnych tworcéw internetowych. Wplyw na matoletnich byt mozliwy m.in. dzigki temu,
ze odczuwali oni silng wiez ze swoimi ulubionymi wykonawcami. Wskazanie na ten problem
dobitnie dowodzi, ze poruszone zjawisko nie tylko dotyka teoretycznych rozwazan, ale
realnego, spotecznego tematu — co tym bardziej wskazuje na konieczno$¢ jego badania przez
medioznawcow.

Drugi z celow pracy zakladal przeglad i analize ewolucji koncepcji uzytkowania
1 gratyfikacji oraz medialnego zaangazowania odbiorcow wraz z probag wyznaczenia etapow
tego drugiego i zostat zrealizowany poprzez dokonanie krytycznego przegladu literatury
zwigzanej z uzytkowaniem i gratyfikacja. Kwerende rozpoczeto od prac Herzog (1940, 1944),
ktora jako jedna z pierwszych autorek skupila si¢ na empirycznym zbadaniu gratyfikacji
medialnych. Nastgpnie w doglebny 1 krytyczny sposob przesledzono prace uznanych badaczy,
by opisa¢ ewolucje koncepcji uzytkowania i gratyfikacji, wskaza¢ na jej ograniczenia, a takze
zaprezentowa¢ — bardzo istotng z perspektywy niniejszej pracy — ewolucj¢ spojrzenia
medioznawcOw na rolg odbiorcow w procesie produkcji treSci medialnych. Ponownie
bazowano niemalze wytacznie na oryginalnych propozycjach literaturowych. Odwotanie si¢ do
nich umozliwilo uporzadkowanie rozwazan 1 wskazanie na istotne, a niekiedy pomijane we
wtérnych opracowaniach zagadnienia, jak przywotanie manifestu Berelsona (1949),
w odpowiedzi, na ktoéry inni badacze zaczgli szerzej promowa¢ badania nad uzytkowaniem
1 gratyfikacja. Przeglad koncepcji uznanych autorow zwienczono wskazaniem na wspotczesne
ujecie omawianej koncepcji zaproponowane przez Rubina (2002). Z uwagi na tematyke pracy
przywolano rowniez badania zwigzane z motywacjami zaangazowania widzo6w programow
reality TV, co pozwolilo odnies$¢ si¢ do zaprezentowanych w nich ustalen podczas badania
polskich odbiorcow ,,Hotelu Paradise”. Nastepnie zaprezentowane rozwazania zestawiono ze

wspotczesnym i1 aktywnie rozwijajacym si¢ zagadnieniem medialnego zaangazowania. W tym
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przypadku dokonano krytycznego przegladu koncepcji takich autoréw jak Napoli (2011),
Corner (2017), Evans (2020) lub Hill (np. 2019, 2022). Zapoznanie si¢ z ich propozycjami
pozwolilo zaréwno stworzy¢ autorska liste faktorow medialnego zaangazowania
(wykorzystang do przeprowadzenia badan wlasnych), jak i zaproponowac typologie etapow
medialnego zaangazowania. Jej stworzenie w przekonaniu autorki pracy bylo niezbedne
1 pozwolito uzupehi¢ zbyt pobiezng propozycje Cornera (2017). Rowniez realizacja tego celu
wymagata kwerendy niemalze wylacznie anglojezycznej literatury oraz opracowania w jezyku
polskim dotychczas stosowanych narzgdzi. Jednoczesnie, siegnigcie do zrodet umozliwito
szersze zapoznanie si¢ z propozycjami znaczacych autorow — np. przyje¢cie w pracy zatozenia
o0 postrzeganiu relacji migdzy mediami, konsekwencjami i gratyfikacjami jako interaktywnego
trojkata bylo mozliwe jedynie dzigki analizie czg¢$ci dyskusyjnej jednego z artykutow Rubina
(1981b). W przekonaniu autorki, za szczegodlnie interesujacy 1 wymagajacy dalszych rozwazan
nalezy w tym przypadku uzna¢ problem tzw. zaangazowania przedtuzonego ,,transmedialnego”
(wskazanego jako ostatni etap w autorskiej typologii). Wspodtczesni odbiorcy nie tylko bowiem
podejmuja wiele dodatkowych aktywnosci, ale rowniez otrzymuja od producentéw narzegdzia
umozliwiajace im najglebszg w historii ingerencje w przebieg programéw i losy ich bohaterow.
Wskaza¢ mozna np. na wybrane wersje programu ,,Love Island”, podczas ktérych to widzowie
decyduja o tym, ktérzy uczestnicy majg i§¢ razem na randke¢ lub odej$¢ z show. Dodatkowo —
co podkreslata np. Evans (2020) — odbiorcy zwykle nie rozgraniczaja swojego zaangazowania
miedzy poszczegélne produkty medialne, ale angazuja si¢ np. w wybrane uniwersum
(obejmujace ksigzki, seriale, filmy, a nawet gry). Badanie zaangazowania wymaga wiec, jak
barwnie opisywali to Hill 1 Dahlgren (2020), ,,utrzymywania kilku pitek w powietrzu w tym
samym czasie” (s. 27), ale jednocze$nie dostarcza coraz to nowych, interesujacych watkdw i ma
w przekonaniu autorki niniejszej pracy znaczacy empiryczny potencjal.

Kolejny — trzeci — cel pracy, obejmujacy scharakteryzowanie telewizji rzeczywistosci
1 umiejscowienie jej w szerszym kontekscie jako produktu kultury popularnej, takze wymagat
odpowiedniej selekcji literatury 1 szerokiej analizy wielu watkow (w tym decyzji o wybraniu
tych kluczowych dla niniejszej pracy). Nalezy bowiem zaznaczy¢, ze podobnie jak inne podjete
w pracy zagadnienia, takze problem telewizji rzeczywistosci i jej produktow, nie doczekat si¢
obszernego opisu w polskiej literaturze, podczas gdy w $wiatowej traktowany jest jako rodzaj
fenomenu, ktorego natura jest jednak trudna do uchwycenia. W zwigzku z tym autorka pracy
ponownie musiata bazowa¢ na anglojezycznych publikacjach, a takze stangta przed proba
uporzadkowania rozwazan w tym obszarze. W efekcie zdecydowala si¢ reality TV traktowac

jako gatunek i w obrazowy sposob okresli¢ mianem ,,oswojonej hydry”. Wyzwanie stanowito
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tez wpisanie telewizji rzeczywistosci w szerszy kontekst teoretyczny i badawczy, co wymagato
ustalenia, czym jest i czym cechuje si¢ kultura popularna. Analiza réznych propozycji
terminologicznych, w tym najnowszych ustalen wybranych badaczy, doprowadzita autorke do
uznania, ze nie istnieje tzw. superdefinicja tego terminu. Na potrzeby pracy przyjeto natomiast
jego operacjonalizacj¢ za Storey’em (2016). Wobec podjetej w pracy tematyki 1 wybranego
przedmiotu badan (polskiej wersji programu ,,Hotel Paradise” i jego odbiorcow) autorka
wskazata takze na zjawisko medialnej seksualizacji (scharakteryzowane na bazie klasycznych
1 najnowszych prac oraz raportéw wybranych organizacji), a takze przywotata ustalenia
badaczy analizujgcych medialny obraz rdél plciowych. Wskazanie na ich ustalenia, wraz
z przyjeciem okreslonej definicji medialnej seksualizacji pozwolito na badanie cech
ideologicznych programu ,,Hotel Paradise”. W przekonaniu autorki, poruszony w pracy — ale
traktowany jako jeden z wielu kontekstow — problem medialnej seksualizacji takze wymaga
dalszych rozwazan i analiz. Realizacja takich programéw jak np. ,,Magia Nagosci”, w ktorych
uczestnicy wystepuja rozebrani i demonstrujg intymne czgsci swoich ciat oraz aktywnos¢ takich
0s6b jak Marcin ,,Adept” Szabelski (popularny ,.trener uwodzenia”, autor podrgcznikdéw i byty
prowadzacy program ,,Mistrzowie podrywu”) dowodzi, ze badacze musza pochyli¢ si¢ nad
kwestiag medialnych sekspertow. Rozwazania w tym obszarze autorka uznaje za szczegdlnie
wazne w polskiej przestrzeni, gdyz jest ona w jej przekonaniu nacechowana emocjonalnymi
1 normatywnymi dyskusjami o seksualnos$ci (a zwlaszcza zachowaniach mtodych kobiet), a nie
powaznymi debatami na temat zjawiska medialnej seksualizacji, a szerzej edukacji seksualne;j.

Czwartym celem pracy byta analiza zalozen teorii kodowania i dekodowania oraz teorii
kultywacji wraz z charakterystykg ich wspolczesnego ujmowania. Zrealizowano go poprzez
odwotanie si¢ do klasycznych prac autorstwa takich badaczy jak Hall lub Gerbner, a takze
najnowszych propozycji w tym obszarze. Za szczegolnie istotne dla tej czg$ci rozwazan autorka
uznaje modele: obiegu kultury (Du Gay, 2003) oraz kodowania i dekodowania (Benshoff,
2016). Ich opisanie umozliwito potraktowania widzow jako koproducentdéw tresci medialnych,
ktorzy indywidualnie dekoduja kazdy docierajacy do nich przekaz.

Rozbudowana kwerenda literatury — metoda desk research — dzigki ktorej zrealizowano
cele pracy odnoszace si¢ do jej czesci teoretycznej, doprowadzita autorke do sformutowania
krotkiego, ale w jej przeswiadczeniu taczacego wszystkie te obszary stwierdzenia,
ze: Medialne zaangazowanie to permanentna negocjacja. Autorka pracy uwaza
bowiem, ze wspdlczesni odbiorcy, z uwagi na wielo$¢ przekazow oraz mozliwosci dotarcia do
nich negocjuja nie tylko sposob dekodowania treéci, ale swoiste negocjacje przeprowadzaja na

kazdym etapie produkcji i odbioru produktéw medialnych. W $wietle tego, jak wspotczesny
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medialny krajobraz opisuje np. Hill (2019), to wilasnie odbiorcy wedrujacy, bedacy
réwnoczesnie koproducentami tresci, decyduja o tym, ktére produkty i z jaka intensywnoscia
beda konsumowaé. Zdekodowanie przez nich przekazu rodzi kolejne obszary podlegajace
nieustannym negocjacjom 1 dotyczace stosunku widza do treSci programu, jego uczestnikéw
irelacji miedzy nimi. Negocjujac z nimi, w ocenie autorki, widz negocjuje tez ze swoim
stosunkiem do rzeczywisto$ci spolecznej, w tym do istotnych probleméw dotyczacych np. rasy,
ptci, seksualnosci itp. Przyjecie takiego zatozenia, rowniez w §wietle teorii kultywacji i przy
pojmowaniu relacji migdzy mediami, konsekwencjami 1 motywacjami w formie
interaktywnego trojkata (zgodnie z wizja Rubina, 1981b), wymaga uznania za niezbg¢dne
badania przez medioznawcow produktow kultury popularnej, ktére zdominowaty wspotczesne
media, w tym telewizje.

Autorka pracy, ktorej obserwacje wpisujg si¢ w dziedzictwo szkoty kulturowej, uwaza,
ze rola medioznawcOdw jest prowadzenie w obszarze uzytkowania i gratyfikacji analizy
systemowej, ktora pozwoli (parafrazujac stowa Gerbnera [1970, s. 80]) odpowiedzie¢ na
wskazane juz we Wstepie pytanie: ,nie tylko, ile seksualno$ci/nagosci/seksu powinno by¢
w telewizji, ale jakie i1 dlaczego rodzaje seksualnosci, nagosci, seksu powinny, po co i w jakich
kontekstach by¢ w telewizji?”. Rysunek 19 przedstawia (w uproszczony sposob) przyjety
W pracy sposob postrzegania znaczenia produktéw kultury popularnej i ich oddziatywania na

odbiorcow.

Rysunek 19

Grafika — od kultury popularnej do realnych konsekwencji spotecznych

Kultura Przyciatganie Oddzialywanie RGENNE

popularna odbiorcow na odbiorcow

konsekwencje
spoteczne

Zrodto: opracowanie wilasne.

296



Przyjecie takiego spojrzenia teoretycznego spowodowato, ze autorka zdecydowata si¢
przeprowadzi¢ ztozone i czteroetapowe badanie, ktorego wykonanie umozliwito zrealizowanie
pozostalych celow szczegotowych pracy.

Pierwszy etap badania — jakoSciowa i ilosciowa analiza tresci obejmujaca ponad cztery
tysigce minut programu ,,Hotel Paradise” i wybranych materiatow dodatkowych, pozwolita
opisa¢ jego cechy strukturalne i ideologiczne. Ustalono, ze wskazane show nalezy do gatunku
reality TV 1 mozna okre$li¢ je jako format typu intymni nieznajomi (wedtug typologii
zaproponowanej przez Lovelocka [2019]) 1 scharakteryzowa¢ za pomocg okreslenia
zaposredniczona intymnos$¢, ktorego na opisanie tego typu formatow uzyta Kavka (2005).
Wykazano, ze ,,Hotel Paradise” to potaczenie programu randkowego z gra strategiczng.
Opisano role produkcji w tworzeniu wskazanego show oraz ustalono, co cechuje uczestnikéw
programu — dowiedziono, ze ukazuje on tzw. zwyktych i prawdziwych ludzi, ktérzy wyrazaja
rzeczywiste emocje. Ustalono rowniez, ze show oparte zostato na licznych sprzeczno$ciach —
z jednej strony badane sezony promowaty heteronormatywny model relacji, seksualizowaty
ciata uczestnikow oraz powielaty niektore stereotypy na temat rél ptciowych (np., ze to kobiety
sa bardziej emocjonalne od me¢zczyzny 1 czeSciej ,.cierpia” z powodu zachowan swoich
partneréw), jednoczes$nie program nie promowatl homogenicznej grupy uczestnikow, gdyz nie
wszyscy wpisywali si¢ w stereotypowe wyobrazenia (np. roOwniez mezczyzni w programie
przezywali prawdziwe emocje, ukazywali uczucia, a nawet przechodzili przemiany). Co wigcej
z jednej strony w programie udziat biorg osoby powszechnie uznawane za atrakcyjne fizycznie
i seksualnie, ktore prezentuja swoje poinagie ciata w kostiumach kapielowych, a takze
samoistnie podejmujg dyskusje na temat swoich doswiadczen seksualnych, z drugiej zas idea
programu zaktada lacznie si¢ przez uczestnikOw w monogamiczne pary, tradycyjne zaloty
(polegajace na walce o uwage wybranka majacego czesto grono adoratoréw), a kobiety nadal
sa krytycznie oceniane za zbytnig otwartos¢ seksualng. Ponadto w programie bardzo rzadko
dochodzi do stosunkow seksualnych. Bazuje on wigc — parafrazujac stowa Kavki (2005) — na
»podgladaniu przez widzéw prawdziwych emocji ludzi siedzacych pdinago nad basenem”,
ktorzy dodatkowo (z uwagi na sposdb organizacji programu) probuja prowadzi¢ gre
strategiczng. Przeprowadzenie wskazanej analizy autorka uznaje za tym istotniejsze,
ze dotychczas program ,,Hotel Paradise” nie doczekat si¢ az tak szerokich omowien, a zblizone
do niego show ,,Love Island” czgsto bylo badane w bardziej pobiezny sposéb (np. autorzy
analiz wybierali kilka lub kilkanascie odcinkéw do analizy, a nie przeprowadzali jej w tak

kompleksowy, w tym ilo$ciowy, sposob).

297



Kolejne etapy (drugi i trzeci) badania po§wigcono odbiorcom wskazanego show. Dzigki
przeprowadzeniu zleconego firmie zewngtrznej badania na probie reprezentatywnej dla Polski,
ustalono, jaki jest profil demograficzny i motywacyjny odbiorcy programu. Badanie
przeprowadzono w oparciu o skonstruowany kwestionariusz, w tym autorska liste faktorow
medialnego zaangazowania. Ustalono, ze gtownymi motywacjami widzow byly che¢ ,,zabicia
czasu”, che¢ ,$ledzenia losu bohaterow” oraz ,rozrywka”, a typowy odbiorca programu
to kobieta lub m¢zczyzna, osoba w wieku od 30 do 44 lat, ktéra mieszka w duzym miescie,
a show oglada dos¢ regularnie lub bardzo czgsto. Wykazano takze, ze widzow podzieli¢ mozna
na rytualnych i instrumentalnych, przy czym wsréd odbiorcéw ,,Hotelu Paradise” dominuja
ci o orientacji rytualnej. Ustalono tez, ze wickszos¢ odbiorcoOw program dekoduje w sposob
hegemoniczny.

Nastepnie na probie celowej zbadano kontakty paraspoteczne miedzy widzami programu
a uczestnikami jego dziewiatej edycji. Badanie przeprowadzono w oparciu o skonstruowany
kwestionariusz, w tym autorskg Skale Kontaktow Paraspotecznych, ktorej wysokiej spdjnosci
dowiedziono. Analiza wynikdw pozwolita ustali¢ m.in., jaka byla sila zaangazowania
paraspotecznego odbiorcow, jak mocno odczuwali oni rozstanie paraspoteczne oraz czy
traktowali oni ulubione persony jako przewodnikdw poznawczych. Wykazano,
ze zaangazowanie paraspoteczne badanych korelowato z ich identyfikacja z ulubiong persona,
silg rozstania paraspotecznego, poczuciem bliskosci z ulubiencem, czestotliwoscig ogladania
programu oraz podejmowaniem dodatkowych aktywnos$ci poza ogladaniem odcinkéw show.

Ostatni etap badania stanowilo przeprowadzenie wywiadu pogltebionego z Labedzkim —
rezyserem ,,Hotelu Paradise”, ktorego spojrzenie uzupetito wczesniejsze analizy 1 pozwolito
uwzgledni¢ dodatkowa perspektywe na omawiane problemy, np. wskazaé, jak wyglada
scenariusz programu lub, Ze widzowie nawiazuja relacje paraspoleczne nie tylko
z uczestnikami, ale takze z prowadzaca show.

Przeprowadzenie badan wilasnych pozwolito zweryfikowa¢ zatozenia teoretyczne
opisane w pracy oraz zweryfikowa¢ autorskie propozycje — dowiedziono np., ze trafne jest
definiowanie relacji paraspotecznej jako zlozonej z trzech komponentéw oraz wykazano, ze
autorska propozycja etapoéw medialnego zaangazowania umozliwia opis wynikéw badan
w zakresie aktywnos$ci odbiorcow. Potaczenie rozwazan teoretycznych z czg$cig empiryczng
pracy umozliwito realizacjg¢ jej gtéwnego celu.

Roéwnoczesnie nalezy zaznaczy¢, iz autorka niniejszej pracy ma petng §wiadomosé, ze
zaproponowane przez nig koncepcje teoretyczne, jak proba operacjonalizacji najwazniejszych

poje¢ zwiazanych z obszarem kontaktéw paraspotecznych lub typologia etapdw medialnego
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zaangazowania, wymagaja dalszych prac 1 powinny sta¢ si¢ przedmiotem dyskusji, a takze
polemiki, zwlaszcza na gruncie polskiego medioznawstwa. Poruszone w pracy problemy nie
byly bowiem dotychczas przedmiotem glebszego zainteresowania polskich badaczy,
co wymagato od autorki pracy bazowania na anglojezycznych 1 oryginalnych propozycjach,
a takze zaproponowania wtasnych thumaczen koncepcji teoretycznych i stworzenia narzgdzi do
badania zaangazowania odbiorcow.

W przekonaniu jej autorki praca wpisuje si¢ w najnowsze trendy w $wiatowym
medioznawstwie. Zauwazy¢ warto, ze chocby w listopadzie 2024 roku wydano ksigzke
Parasocial experiences: psychological theory and application (Giles i1 Stever), ktorej autorzy
probuja laczy¢ rozwazania nad relacjami paraspotecznymi z problemem tzw. szarej strefy
(dotyczacej relacji person z odbiorcami w mediach spotecznosciowych), a w 2025 roku ukazata
si¢ publikacja pod redakcjg Hill i Petera Lunta zatytulowana The Routledge companion
to media audiences, ktora rozwija problem relacji migdzy mediami 1 ich odbiorcami.
W przekonaniu autorki pracy roOwniez na polskim gruncie niezbedne sg rozwazania w tym
zakresie, obejmujace aktywne badanie odbiorcow przekazow medialnych (w tym ich
najnowszych form — np. programéw reality TV czy gier komputerowych).

Podobnie dalszych prac, w tym kolejnej empirycznej weryfikacji wymagaja
skonstruowane na potrzeby badan wiasnych narzedzia. Lista faktorow zaangazowania, a przede
wszystkim Skala Kontaktéw Paraspotecznych powinny by¢ przedmiotem zarowno dyskusji,
jak 1 prob modyfikacji (np. skrocenia liczby stwierdzen na skali SKP). Kolejne analizy badaczy
powinny skupi¢ si¢ na wskazanych w pracy obszarach — medialnym zaangazowaniu, w tym
kontaktach paraspotecznych, a takze badaniu tekstow kultury popularnej. W przekonaniu
autorki dalsze unikanie tych ostatnich przez srodowisko medioznawcze (jako mniej istotnych
lub niegodnych uwagi i traktowanych jako nalezace do kultury nizszej) jest intelektualnie
1 badawczo wymijajace, a takze uniemozliwia wnikliwe badanie odbiorcow wspodiczesnych
mediow. Kolejne badania kontaktow paraspolecznych i motywacji zaangazowania powinny
obja¢ takze inne programy i gatunki. Nalezy tez potaczy¢, jak czynili to niektdrzy autorzy,
badanie motywacji widzow z badaniem ich zaangaZzowania paraspotecznego, a takze odnies¢
je do problemu samotnosci. Poruszenie tego ostatniego watku autorka uznaje za szczeg6lnie
godne uwagi, poniewaz — jak wskazujga badania prowadzone np. ramach projektu MindGenic —
wskazany problem dotyka nie tylko starsze osoby, ale takze mtodych ludzi (w tym
przedstawicieli pokolenia Z). Za niezbedne autorka uznaje réwniez badania nad relacjami
widzow z innymi typami person — np. politykami lub prezenterami programow informacyjnych.

W przysztosci warto rdwniez poszerzy¢ spektrum analizy o inne, jakoSciowe metody badan,
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w tym grupy fokusowe lub wywiady poglebione z odbiorcami produktow medialnych, ktore
pozwola jeszcze doglebniej spojrze¢ na problem spektrum medialnego zaangazowania.

W przekonaniu autorki pracy istotne jest wpisanie wprowadzonych w dysertacji
rozwazan w szerszy kontekst teoretyczny, ktéry moze stanowi¢ koncepcja masowej
komunikacji zindywidualizowanej (ang. mass self-communication), ktorej autorem jest Manuel
Castells (2009). Jego propozycja zaktada odejscie od klasycznego podziatu na komunikacje
masowg 1 interpersonalng oraz opiera si¢ na zatozeniu, ze wspoélczes$nie ,komunikat jest
generowany samodzielnie, definicja potencjalnych odbiorcow jest ustalana samodzielnie,
a odbior konkretnych komunikatow (lub tresci) jest wybierany samodzielnie” (s. 55).
Odniesienie problemu spektrum medialnego zaangazowania do propozycji tego autora moze
by¢ kolejnym krokiem w rozwoju nauk o komunikacji spotecznej i mediach, w tym wskazaniem

istotnego kierunku rozwoju polskich badan medioznawczych.
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Aneks

Zalacznik 1 — Najdluzej trwajace i najwazniejsze zwiazki stworzone przez

uczestnikOw 6smego sezonu programu

Agnieszka
iJedrzej

33 odcinki

Para powstala juz w pierwszym odcinku programu i byta sobie lojalna az do
finalu. Miedzy uczestnikami nie doszlo do ani jednego aktu bliskosci —
Agnieszka dos$¢ jednoznacznie wskazywata, ze nie ma zamiaru przekraczad
swoich granic podczas udziatu w programie (czyli np. nie bedzie si¢ catowac),
a Jedrzej szanowal jej decyzje, jednoczesnie kilkukrotnie (przy okazji np.
Puszki Pandory) wskazujac, ze kobieta nie do konca jest w jego typie. Mimo ze
podobaty mu si¢ inne uczestniczki (np. Ola), to nie brat pod uwagg zmiany pary.

Agnieszka kilkukrotnie zaznaczala roéwniez, ze Jedrzej daje jej poczcie
bezpieczenstwa, ma do niego zaufanie, cho¢ np. nie byta zadowolona z randki
Z nim, uznajac, ze bylo ,,sztywno”. Wskazywala tez, ze jesli do czego$ dojdzie
miedzy nig a Jedrzejem, to jest to mozliwe po zakonczeniu programu i wyjsciu
z hotelu. Ich relacje okreslata jako ,,bycie w parze”, a nie zwigzek. Zaznaczala
tez, ze jest ona oparta na przyjazni i odmowila np. pocatowania Jedrzeja
podczas jednej z imprez, gdy namawiali ja do tego pozostali uczestnicy.
Kobiecie zdarzyto si¢ wspomina¢, gdy byta zta na partnera, ze jest otwarta na
innych lub nowych uczestnikoéw, ale nigdy nie doszto do realnego zagrozenia
dla ich pary.

Agnieszka 1 Jedrzej jako jedni z najstarszych uczestnikow programu przez
grupe byli traktowani jak swoisty ,,wujek i ciotka”, ktorzy — jak wskazywali
niektorzy z bohateréw show, stworzyli ,,domowa” atmosfer¢ w hotelu. Jedrzej
uchodzit za osobe godng zaufania i bardzo wywazona, a Agnieszka cieszyta si¢
dos$¢ duza sympatia grupy, byta bardzo kontaktowa — cho¢ niektorzy zaktadali,
ze probuje ona lekko manipulowaé wyborami uczestnikow lub zarzucali jej, ze
»wykorzystata” Jedrzeja, by dostac si¢ do finatu.

Para dotarta razem do finalu i minimalng przewaga gltosow wygrata show.
Podczas Sciezki Lojalnosci wydawato sig, ze wspolnie dobra do konca
i podzielg si¢ nagroda, ale Agnieszka zaskoczyta wszystkich i rzucita kulg na
kwocie 100 tys. zlotych. Pozniej thumaczyla, Ze jej decyzja byta spontaniczna
i nie chciala by¢ postrzegana jako nudna osoba. Inni uczestnicy nazywali ja
bowiem nawet ,,zupa pomidorowa” — z uwagi na ,,letnie relacje w parze”.

Sitg pary byly zaré6wno indywidualne osobowosci jej cztonkow, jak i fakt, ze
szybko zadeklarowali sobie lojalno$¢ i duzo rozmawiali — Agnieszka i Jedrze;j,
cho¢ nie okazywali sobie uczu¢, to niemalze w kazdym odcinku, gdy zostawali
w sypialni sami, omawiali sytuacje w programie.

Ada
1 Bartek

24 odcinki

Para powstala w dos¢ zaskakujacych okolicznosciach — podczas Rajskiego
Rozdania w 15 odcinku wydawato si¢, ze Ada stoczy boj z Natalig o wzgledy
Kuby (i prawdopodobnie odpadnie z programu), a Bartek ponownie (mimo
licznych konfliktow) sparuje si¢ z Luiza. Ta druga uznata jednak, ze rezygnuje
z dalszej relacji z Bartkiem (stwierdzita, ze mg¢zczyzna jej nie szanuje i chce
odejs¢ z programu). W efekcie Ada byta jedyna kobieta, ktora stangta za
plecami Bartka.
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Uczestnicy szybko zadeklarowali silny pociag seksualny wobec siebie, szybko
zaczeli réwniez okazywaé sobie bliskos¢ — catowali si¢ juz w 18 odcinku.
Bartek deklarowat, ze bardzo zalezy mu na Adzie, ze zywi do niej prawdziwe
uczucia. Jednocze$nie mezczyzna przejawial wobec partnerki toksyczne
zachowania — chcial ja kontrolowaé, byt zazdrosny i wysuwal niemajace
potwierdzenia w faktach podejrzenia. W efekcie ich relacja przechodzita przez
wiele emocjonujacych faz polegajacych na ktétniach i godzeniu sig. Ich emocje,
autorka pracy ocenia, jako szczere i bardzo silne.

Do przetomowego momentu dla ich relacji doszto, gdy Bartek kolejny raz byt
bezpodstawnie zazdrosny o Ade¢. Kobieta w efekcie uznata, Ze jest on
»hienormalny” i podjeta szokujaca dla wielu decyzje — podczas Rajskiego
Rozdania wybrata Oskara kosztem Bartka, a decyzj¢ uzasadniata tym, ze nie
chce by¢ dluzej Zle traktowana. W efekcie decyzji produkcji oraz Jedrzeja
(ktoremu grupa przyznala wladze, uznajac go za osobe godng zaufania) Bartek
pozostal w programie, a para si¢ pogodzita.

Pogodzenie si¢ uczestnikow bylto efektem ,,przemiany” Bartka, ktory po tym,
gdy ,,prawie odpadl” dlugo rozmawial ze swoja pierwsza partnerkg Dominika
i dzieki jej uwagom zmienit swoj stosunek do Ady. W kolejnych odcinkach Ada
i Bartek rozumieli si¢ dobrze, wspominali o wspolnych planach, deklarowali,
ze po wyjsciu z programu beda uprawia¢ ze soba seks. Wspolnie dotarli do
finalu, po drodze wygrywajac szereg zadan eliminacyjnych. W finale
minimalng réznicg gloséw przegrali z Agnieszka i Jedrzejem. Osoby, ktore
stanely za nimi w decydujacym momencie, méwity o prawdziwym uczuciu
miedzy uczestnikami i przemianie Bartka. Byla to jedyna ,prawdziwie
romantyczna” para 6smego sezonu.

Natalia
1 Michat

18
odcinkow

Zarowno Michal, jak i Natalia weszli do programu w pierwszym odcinku
i poczatkowo wiazali si¢ z innymi osobami. W poézniejszej fazie programu
uznali jednak, Ze dobrze si¢ rozumiejg i zaczgli planowac potaczenie si¢ w pare.
W 20 odcinku udali si¢ na randk¢. Wydawalo sig¢, ze para moze mie¢ wzgledem
siebie romantyczne uczucia, pozniej jednak ich relacja miala bardziej
przyjacielski wymiar (cho¢ zdarzato im si¢ przytula¢ lub dotykac). Michat
podczas ,,Uber Pandory” zadeklarowal nawet, ze odczuwa pociag seksualny do
Natalii, ale nie mialo to przelozenia na jego zachowanie w programie. Natalia
kilkukrotnie byla zta na mezczyzne lub wyrazala zazdro$¢ o niego, ale para
przetrwata i byta wobec siebie lojalna.

Para nie zyskata sympatii uczestnikow dla ich relacji. Nie widzieli oni u nich
szczerego uczucia, dodatkowo Natalii (co rowniez wskazywano w pracy,
analizujgc pytania zadawane podczas Puszki Pandory) inni bohaterowie
zarzucali, Ze jest nieszczera. Para odpadia podczas finatlowej Puszki Pandory.

Ola
i Kacper

18
odcinkow

Para powstala w 18 odcinku decyzja Oli, ktoéra wybrata Kacpra (mimo
podkreslania, ze nie do konca jest w jej typie — np. jest za niski), poniewaz nie
mogta liczy¢ na przychylnos$¢ ze strony swojego 6wczesnego partnera Michata,
ktory chciat sparowac si¢ z Natalig. Uczestnicy juz w pierwszym wspolnym
odcinku zawarli pakt i planowali, ze wspolnie dojda do finalu. Poczatkowo para
rozumiata si¢ dobrze, duzo ze sobg rozmawiajac. Szybko doszto jednak do
kryzysu miedzy uczestnikami — nie chcieli oni okaza¢ sobie najmniejszej
bliskosci — nawet chwyci¢ si¢ za rek¢ — podczas jednego z zadan (sesji
zdjeciowej). Ola twierdzita, ze nie wytrzyma z Kacprem, ktory jest toksyczny.
Po krotkiej przerwie (spowodowanej rowniez decyzjami produkcji programu)
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uczestnicy sparowali si¢ ponownie — Ola wskazywala wtedy, ze chce przetrwaé
w programie i czeka na wejscie kogo$ nowego. Trwajac w parze, bez wigkszych
emocji uczestnicy ponownie zadeklarowali sobie, ze chcg dojs¢ do finatu razem
i nie rzucg w nim kula.

Para odpadta w 37 odcinku decyzja Bartka i Ady, ktorzy wygrali seri¢ zadan
i otrzymali mozliwo$¢ wyeliminowania dowolnej z par. Nalezy zaznaczy¢, ze
w szczeg6lnosci Ola nie cieszyla si¢ sympatia uczestnikow (co rowniez
uwidocznito si¢ podczas pytan zadawanych w trakcie Puszki Pandory).

Para Kacpra i Oli byta wigc typowym dla programu ,,uktadem” — bazujacym na
sojuszu, a nie przyjazni lub uczuciach romantycznych.

Oskar wybrat Dominike¢ na swoja partnerke w 15 odcinku — wszedl do
programu podczas Rajskiego Rozdania i musial wybra¢ partnerke z grona
kobiet, ktore mialy odpas¢ z show. Mezczyzna, bazujac jedynie na wizualnych
aspektach, sparowat si¢ z Dominika. Uczestnikom nie udato si¢ stworzy¢ relacji
romantycznej — kobieta od poczatku deklarowata, ze mezczyzna ja irytuje i nie
Dominika 15 widzi potencjalu w ich relacji. Dominice duzo bardziej podobat si¢ Kuba, z
i Oskar odcinkéw | ktorym si¢ catowala, ale nie byta przekonana co do jego intencji (réwniez pod
wplywem komentarzy innych uczestnikow) i kontynuowata relacj¢ z Oskarem
jego kosztem. Po odejsciu Kuby kobieta wspominata o tgsknocie za nim (co
ciekawe uczestnicy po programie stworzyli prawdziwg relacje).

Para Dominiki i Oskara to typowy dla programu zwiazek, ktory powstat z braku
innych alternatyw, a jego celem bylo przetrwanie (a wregez ,,przeczekanie™).

Relacja Bartka i Luizy nalezata do jednych z najbardziej emocjonujacych
w programie — ich para powstata juz na poczatku show, gdy Bartek popadt
w konflikt z pierwsza partnerka, Dominika. Uczestnicy okazywali sobie
bliskos¢, w tym przytulali sig, calowali, a takze twierdzili, ze ,,co$ kietkuje”
miedzy nimi, a jednoczesnie popadali w czgste konflikty. Bartkowi nie
podobato si¢ m.in., ze Luiza Zle spisata si¢ podczas lekcji tanca lub nie chciata
Luiza 9 wykonywac¢ z nim wszystkich figur podczas randki — lekcji jogi (kobieta czuta
i Bartek odcinkéw | sie niekomfortowo, bo pozycje skutkowatyby duza bliskoscia, wspominata
o swoich kompleksach, a Bartek miat pretensje, ze nie angazuje si¢ w zadania,
nie jest waleczna i bat si¢, ze nie wygra z kims$ takim programu). Para rozpadta
si¢ decyzja Luizy, ktora zdecydowata si¢ odpas¢ z programu, zamiast zostac z
mezezyzng, ktory w jej ocenie nie okazywat jej szacunku. Ostatecznie jednak —
prawdopodobnie nie oceniata ich relacji az tak negatywnie, bo podeszta do Ady
1 Bartka w finale.

Para powstata w pierwszym odcinku programu i szybko popadta w konflikt.
Uczestnicy nie rozumieli si¢ i planowali zmiang partnera. Ich relacja byta dosé
zaskakujaca, poniewaz okazywali sobie wrgcz otwarta wrogos¢, podczas gdy
nie doszto migdzy nimi do powaznego konfliktu. Wspomnienie o tej parze jest
istotne, poniewaz, gdy Ada zdecydowata si¢ wyrzuci¢ Bartka z programu, to
spedzit on noc w jednym pokoju z Dominika, a ta poswigcita mu czas na
rozmowg¢ i przekonata do pracy nad soba.

Dominika 5
1 Bartek odcinkow

Zrbdlo: opracowanie wilasne.
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Zalacznik 2 — Najdluzej trwajace i najwazniejsze zwiazki stworzone przez

uczestnikow dziewiatego sezonu programu

Maja
i Andrzej

22 odcinki

Uczestnicy zostali para (decyzja produkcji) w pierwszym odcinku show i od
poczatku deklarowali, ze nie czuja do siebie wigkszej chemii. Mimo tego
planowali wytrwaé w kumpelskiej relacji, ktora jednak zaczeta im doskwieraé —
Maja byta zmgczona tzw. cieptymi kapciami, a Andrzej zarzucat jej, Ze nie stara
si¢ o niego. W efekcie para rozstata si¢, a me¢zczyzna odpadt z show podczas
jednego z Rajskich Rozdan.

Ola i Kuba

21
odcinkow

Uczestnicy sparowali si¢ w drugim odcinku programu i szybko zaczeli si¢ do
siebie zbliza¢ — spali przytuleni, twierdzili, ze ich relacja ma romantyczny
potencjal. Kuba odpadl jednak w 12 odcinku, gdy przegral w pojedynku
z Karolem. W efekcie Ola musiala szuka¢ alternatywy, co jej si¢ nie udato
iodpadta w 20 odcinku. Kuba do programu wrécit w 23 odcinku i pod
nieobecnos¢ Oli zwiazat si¢ m.in. z Julig Plawiak, ktorej okazywat sympatie¢ i z
ktora si¢ catowat.

Ola do programu powrécita w 33 odcinku i od pierwszej chwili podrywata
Kubg. Para bardzo szybko zaczeta okazywac sobie uczucia, a Kuba twierdzit,
ze to wobec Oli czut co$ silniejszego niz wobec Julii. Gdy Julia odpadta, Ola
zaczela okazywaé Kubie coraz mniejsza sympati¢ — np. stwierdzita, ze nie chce
budowa¢ z nim relacji romantycznej, nie chciata rowniez calowac¢ si¢ podczas
wydarzenia zorganizowanego przez program (tzw. rajskiego $lubu), podaria
réwniez przysiege ,,malzenska”.

Tuz przed tygodniem finalowym Ola pogodzita si¢ z Kubg, ktoremu (jak si¢
wydaje i co deklarowal) szczerze na niej zalezato. Dla kobiety istotniejszy byt
jednak udziat w finale i ,,odgrywala” niektore z uczuc, by zyska¢ sympatie
grupy. W  koncowej fazie show Ola deklarowata
(najprawdopodobniej, by dojs¢ do finatu), ze zalezy jej na Kubie, ale ich relacje
okres$lata jako do$¢ toksyczna.

ponownie

Ola, zar6wno przez uczestnikow, jak i widzow okreslona zostala mianem
»hajwigkszej gamerki sezonu” — kazata np. Kubie przeprosi¢ Juli¢ przed jej
odejsciem, by zrobi¢ dobre wrazenie na grupie, dla dobra ich pary publicznie
réwniez pogodzita si¢ z mezczyzna, gdy byli sktoceni. Ola uczestniczyta tez
w wickszosci sezonowych intryg, probowata walczy¢ nie tylko o siebie, ale
réwniez o swoja przyjaciotke — Ani¢. Namawiala tez swojego partnera do tego,
by oszukiwali podczas quizu wiedzy o parach (co jednak zostato zarejestrowane
przez produkcj¢ i uniemozliwione).

W ocenie autorki, jesli w parze wystgpito szczere uczucie, to raczej ze strony
Kuby, Ola chciala taktycznie rozegraé¢ sytuacje. Z tego powodu przegrata
w finale (gdy uczestnicy docenili przede wszystkim Maj¢ — jej szczero$¢ oraz
prawdziwe zauroczenie Wojtkiem).

Julia
Plawiak
1 Kuba

11
odcinkow

Kuba sparowat si¢ z Julia w 25 odcinku, a dokonujac wyboru, twierdzit, ze
kieruje si¢ sercem. Podkreslat, Zze kobieta szczerze go zainteresowata (jego
decyzja byla tym bardziej znaczaca, ze podszedt do Julii, posiadajac immunitet,
i zablokowat mozliwo§¢ sparowania si¢ z nig swojemu Owczesnemu
hotelowemu przyjacielowi — Karolowi). Para szybko zaczeta okazywaé sobie
blisko$¢ — doszto m.in. do przytulania i pocatunkéw. Julia deklarowata, ze ich
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relacja znaczy dla niej wigcej niz kumpelstwo, podczas gdy on wspominat, ze
rozumem wybiera Julig, a sercem kieruje si¢ ku Oli. Mezczyzna zwodzit jednak
swoja partnerke — np. podczas jednej z Puszek Pandory méwit, ze nie wie, czy
wroécitby do Oli, gdyby ta weszta do programu, bo dobrze mu z Julia. Jeszcze
w 32 odcinku Kuba i Julia catowali si¢, lezac w t6zku, ale po wejéciu Oli Kuba
szybko zmienit obiekt swojego =zainteresowania (juz w 34 odcinku
zadeklarowal, ze sparuje si¢ z Olg). Jego decyzja spowodowala placz Julii,
ktéra wspominata, Ze ich relacja byta relacjg romantyczng.

Sandra
1 Mateusz

25
odcinkow

Uczestnicy weszli do programu w 11 odcinku jako para (zdecydowata o tym
produkcja). Poczatkowo wydawato si¢, ze Sandra i Mateusz znakomicie si¢
rozumieja i odczuwaja do siebie duzy pociag seksualny — przytulali si¢
icalowali, a nastgpnie uprawiali w programie seks. Inni uczestnicy
podejrzewali nawet, ze para zawarla ze soba pakt (co jednak okazato si¢
nieprawdg).

Para przeszta w programie kilka kryzysow — gtownie kiocili si¢ o zachowanie
Mateusza, w tym jego reakcje po alkoholu. W efekcie Sandra kilkukrotnie
ptakata. Kobieta twierdzita, ze mezczyzna Zle jg traktuje, a dodatkowo zaczat
on interesowaé si¢ nowa uczestniczkg — Karoling, z ktérg (na skutek
rozstrzygnig¢ w programie) byl nawet w parze. Z jednej strony deklarowat
wtedy lojalno$¢ wobec Sandry, z drugiej — twierdzit, ze Karolina go fascynuje
i deklarowat che¢ umoéwienia si¢ z nig na kawe po wyjsciu z hotelu.

Para, mimo kryzysoéw, przetrwata do konca obecno$ci Mateusza w programie
(mezczyzna odpadt wskutek przegranego pojedynku) —uczestnicy deklarowali,
ze zwiazek jest dla nich wazny, a m¢zezyzna, odpadajac, podkreslat, ze bedzie
tesknit. Sandra odpadta trzy odcinki p6zniej — nie podje¢ta nawet walki o swoja
bytnos¢ w show, ale honorowo zostala wyeliminowana z reki jednego z
hotelowych przyjaciét (podczas Rajskiego Rozdania podeszta do Karola i
Karoliny).

Relacja pary byla na tyle bliska i romantyczna, ze doczekali si¢ oni ze strony
lektora okreslenia ,,Sanderkowie”.

Karolina
Chojnacka
i Karol

17
odcinkow

Para potaczyta si¢ w 30 odcinku i od poczatku miata ze sobg bardzo dobre
relacje — o ile nie okazywala sobie uczu¢ w wylewny sposob (w poréwnaniu
np. z Sandrg i Mateuszem), o tyle wydawato si¢, ze w naturalny sposob
uczestnicy rozwijaja relacj¢ i czuja do siebie szczerg sympati¢. Para przezyta
m.in. bardzo udang i romantyczng randke. W ich relacji nie doszto do zadnego
kryzysu. Uczestnicy okre$lali, ze ich relacja jest romantyczna. Deklarowali
réwniez, ze maja wspolne plany po zakonczeniu show i chca kontynuowac
swoja znajomos¢. Odpadli podczas quizu wiedzy o parach.

Maja
i Wojtek

19
odcinkow

Jedna z par, ktora wzbudzita w programie najwigcej emocji. Maja weszta do
show w pierwszym odcinku (i dlugo byla w relacji z Andrzejem). Wojtek
pojawil si¢ w 13 odcinku. W toku kolejny epizodéow rozwijalo sig
zainteresowanie Wojtkiem ze strony Mai, ktora deklarowata szczere intencje,
a nawet zauroczenie mezczyzng (mocno réwniez si¢ o niego starata — duzo
z nim rozmawiata, namawiata, by ja wybral, komplementowata). Wojtek stanat
jednak przed trudnym wyborem, poniewaz interesowala si¢ nim réwniez Julia
Godlewska — zarazem najlepsza przyjaciotka Mai.

Przez kilka odcinkdw w programie rozgrywat si¢ ,,swoisty trojkat” z udziatlem
tych bohaterow. W szczegdlnosci Maja mocno przezywala sytuacje, ptakata,
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twierdzita, ze chce odej§¢ z programu, miotala si¢ — jej zachowanie nosito
w ocenie autorki pracy lekkie znamiona desperacji. W 30 odcinku Maja
i Wojtek sparowali si¢ podczas Rajskiego Rozdania (Julia nie brala nim
udzialu — otrzymata przywilej — bezpieczenstwo, ale zostala mianowana
singielka). W efekcie Maja byla szczesliwa, ze w koncu jest z Wojtkiem, mocno
mu kadzita (z czego lekko szydzi lektor), u mezczyzny nie bylo wida¢ oznak
tak silnego zaangazowania. , Trojkowa” sytuacja trwata do 33 odcinka,
w ktorym Julia i Maja stangty do pojedynku, a Julia przegrata i odpada.
W efekcie Maja 1 Wojtek pozostali w relacji do konca programu.

Maja wielokrotnie w trakcie programu deklarowata szczere zauroczenie
Wojtkiem, twierdzita, ze jest szczesliwa, zabiegata o partnera. Wojtek kilka razy
moéwit o swego rodzaju zainteresowaniu kobieta, ale ich relacje zdarzato mu si¢
okresla¢ jako bardziej przyjacielska. Inni gracze sugerowali, co Wojtek niejako
sam potwierdzil w rozmowie z Karoling Swiatkowska (powiedziat kobiecie, ze
lubi Maje, ze zalezy mu na jej dobru, ale nie widzi si¢ z nig w zwiazku), ze
mezczyzna jest graczem.

Para zdecydowang przewaga glosow wygrata w finale i staneta na Sciezce
Lojalnos$ci. Uczestnicy podzielili si¢ wygrang. O zwycigstwie pary, zarowno
wedhlug stow uczestnikow, jak i obserwacji autorki pracy, zdecydowat w duzej
mierze fakt, ze w finale przeciwko nim stangli Kuba i Ola, a uczestnicy
szczeg6lng sympatig darzyli Maje, ktorg uwazali za szczera.

Zrbdlo: opracowanie wlasne.
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Zalacznik 3 — Klucz kategoryzacyjny wykorzystany do analizy cech

strukturalnych i ideologicznych programu ,,Hotel Paradise”
Czes¢ 1 — Uczestnicy programu:

Instrukcja: Dane uczestnika sg kodowane w pierwszym odcinku, w ktéorym ten wchodzi do programu i w toku

analizy kolejnych odcinkéw uzupehiane lub modyfikowane.

1. Imiguczestnika: .........c.ooviiiiiiiiiiiii e

Instrukcja: Jesli w sezonie wystgpuje wigcej niz jeden uczestnik o danym imieniu, zapisywany jest takze inicjat

nazwiska.
2. Odcinek, w ktorym uczestnik wszedt do programu: ...
3. Wiek uczestnika: .........cooooiiiiiiiiiiii
4. Pte¢ uczestnika:

a) Kobieta

b) Mezczyzna
5. Zawod uczestnika: ...,

6. Cechy szczegolne uczestnika, jesli wystepuja (np. pochodzenie inne niz polskie, kolor

skory, 0soba z niepenosSprawnosCia): .....oovviiniiiii e
7. Czy uczestnik odpadl z programu?

a) TAK
b) NIE

8. Jesli 7 —TAK, to w ktorym odcinku uczestnik odpadt z programu? ......................
9. Jesli 8 — TAK, to w jaki sposéb uczestnik odpadt z programu?

a) Eliminacja podczas Rajskiego Rozdania

b) Eliminacja przez pozostatych uczestnikow

¢) Rezygnacja z udzialu

d) Przegrany pojedynek

e) Inny sposob, jaKi? .........ccoiiiii

10. Jesli 8 — TAK, to czy uczestnik wrocit do programu?
a) TAK

349



b) NIE

11.Jesli 10 — TAK, to w ktérym odcinku uczestnik wrocit do programu? ...........

12. Jesli 11 — TAK, to czy uczestnik po raz drugi odpadt z programu?

a) TAK
b) NIE

13. Jesli 12 — TAK, to w jaki sposob uczestnik po raz drugi odpadt z programu?

a) Eliminacja podczas Rajskiego Rozdania

b) Eliminacja przez pozostatych uczestnikow

¢) Rezygnacja z udziatu

d) Przegrany pojedynek

e) Inny sposob, jaki? ........cooiiiiiiiiiii e
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Cze$¢ 2 — Przebieg programu:

L. Numer odcinka: ........ooiiiiiiii e
2. Czy w odcinku wystepuje zadanie?

Instrukcja: Za zadanie uznaje si¢ czynnos$¢, ktérag musza (na zlecenie lektora lub prowadzacej) wykonad

uczestnicy. Czgsto konczy si¢ nagroda lub kara.

a. TAK
b. NIE

3. Jesli 2 - TAK, to jakie zadanie wystgpuje w odcinku?

a. Przygotowanie imprezy
b. Rywalizacja o nagrodg¢ (najczgsciej randke)
Rywalizacja o immunitet

d. Inne zadanie, jakie? ...

4. Czy, w odcinku wystepuje/uja staty/e element/y programu?

Instrukcja: Za staty element programu uznaje si¢: Rajskie Rozdanie, Puszke Pandory, Rajska Wyrocznie,
Pojedynek.

a. TAK
b. NIE

5. Jesli 4 — TAK, to jaki/e staly/e element/y programu wystepuje/uja w odcinku?

a. Rajskie Rozdanie
b. Puszka Pandory
c. Rajska Wyrocznia
d. Pojedynek

6. Czy w odcinku doszto do zmiany sktadu lub sktadow par?

a. TAK
b. NIE

7. Uczestnik/uczestnicy (imig¢/imiona) bedacy singlem/ami w danym odcinku:
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Czes¢ 3 — Zwiazki damsko-meskie tworzone przez uczestnikow programu:

1. Nazwa pary (imi¢ kobiety + iMi¢ MEZCZYZNY): ...uvierrenrirtetiitt et eitaaeaitenieaneennns

Instrukcja: Jesli wybrani uczestnicy potaczyli si¢ w par¢ wigcej niz raz, to nazwa ich pary to imi¢ kobiety + imi¢

mezczyzny oraz cyfra (np. 2, 3 itd.).
2. Listaiaczna liczba odcinkdw, ktore para spedzita razem (suma): ......................
3. Sposo6b powstania pary:

a. Decyzja programu
b. Decyzja uczestnikéw podczas Rajskiego Rozdania

C. Inny sposOb, JaKi? ..o

4. Czy miegdzy parg doszto do zblizenia intymnego?
Instrukcja: Za zblizenie intymne uznaje si¢ pocatunek w usta lub inne czynnosci seksualne.

a. Tak
b. Nie

5. Czy para si¢ rozpadta?

a. Tak
b. Nie

6. Jesli 5 —TAK, to w jaki sposob para si¢ rozpadta?

Odpadnigcie jednego z partneréw podczas Rajskiego Rozdania

a
b. Odpadnigcie jednego z partnerdw, inaczej niz podczas Rajskiego Rozdania

e

Zmiana par decyzjg programu/innego uczestnika

o

W inny SposOb, JaKi? ......oiiiieii i
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Zalacznik 4 — Kwestionariusz wywiadu poglebionego z udzialem Bartosza

YLabedzkiego (rezysera programu ,,Hotel Paradise”)

Typ Ao
Faza pytaf Tres¢ pytan
g
o Prosze scharakteryzowac swoja rolg przy powstawaniu programu ,,Hotel Paradise” — jakie
g funkcje doktadnie Pan pelni i co nalezy do Pana obowiazkow?
<
2
(9
£
=
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Zakonczenia

Czy chcialby Pan sprostowac lub uzupetic¢ ktoras ze swoich odpowiedzi? Czy sa w Pana
ocenie kwestie, ktorych nie poruszyliSmy, a uznaje je Pan za istotne dla tematu naszej
rozmowy?
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Zalacznik 5 — Kwestionariusz wykorzystany do zbadania motywacji

medialnego zaangazowania widzow programu ,,Hotel Paradise”

(podano pytania odnoszace si¢ do analizowanego w pracy programu ,,Hotel Paradise™)

M1. Proszg wskaza¢ pte¢:

a. Kobieta
b. Mezczyzna

c. Inna/nie chce podawac

M2. Prosz¢ wskazaé przedzial wiekowy:

a. Ponizej 18 lat (wykluczenie z badania)

b. 18-29 lat
30-44 lata
d. 45-59 lat

e. 60 lat lub wiecej

M3. Proszg wskaza¢ miejsce zamieszkania:
a. Wie$
b. Miasto do 50 tys. mieszkancéw
c. Miasto powyzej 50 tys. do 150 tys. mieszkancow
d. Miasto powyzej 150 tys. do 500 tys. mieszkancow

e. Miasto powyzej 500 tys. mieszkancow

Pytanie 2. Czy, a jesli tak, to jak czesto oglada lub ogladal/a Pan/Pani program ,,Hotel
Paradise” lub ,,Hotel Paradise. All Stars”?

Instrukcja: Pytanie z jedng odpowiedzig do wyboru.

a. Bardzo czesto (widziatem/am prawie wszystkie odcinki co najmniej jednego
sezonu programu).

b. Dos$¢ regularnie (widziatem/am wigkszo$¢ — ponad potowe — odcinkoéw co
najmniej jednego sezonu programu).

c. Sporadycznie (widziatem/am kilka odcinkdéw co najmniej jednego sezonu
programu).

d. Widziatem/widzialam jedynie urywki programu/jeden odcinek, ale nie

chcialem/am zobaczy¢ wiece].
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e. Nigdy tego nie ogladatem/ogladatam.

Pytanie 3. Prosze, by ustosunkowal/a si¢ Pan/Pani do ponizszych stwierdzen odnoszac je do
siebie:

Instrukcja: Pytanie jedynie do tych respondentow, ktdrzy w pytaniu 1 wybrali odpowiedz a-c. Badany

ustosunkowuje si¢ do stwierdzen na Skali Likerta.

1 — zdecydowanie nie zgadzam si¢/to stwierdzenie zdecydowanie do mnie nie pasuje,
2 —raczej si¢ nie zgadzam/to stwierdzenie raczej do mnie nie pasuje,

3 — nie mam zdania/nie wiem, czy to stwierdzenie pasuje do mnie,

4 — raczej si¢ zgadzam/to stwierdzenie raczej do mnie pasuje,

5 — zdecydowanie si¢ zgadzam/to stwierdzenie zdecydowanie do mnie pasuje.
Ogladam lub ogladalam/em program ,,Hotel Paradise” (,,Hotel Paradise. All Stars”):

poniewaz bawi mnie jego tresc.

b. poniewaz program taki jak ,,Hotel Paradise” i jego bohaterowie sa dla mnie ciekawsi
niz fikcyjne tresci (np. seriale).

c. gdy mam wolny czas, w ktorym nie mam nic innego do zrobienia lub gdy czuje si¢
znudzona/znudzony.

d. poniewaz wystepujacy bohaterowie sg dla mnie atrakcyjni seksualnie i/lub
pociagajacy.

e. kiedy nie mam z kim porozmawia¢ lub nie mam towarzystwa, a nie chce by¢ sam/a.

f. poniewaz podczas ogladania programu spgdzam czas z rodzing, przyjaciotmi lub
znajomymi.

g. poniewaz moge pdzniej porozmawiac o tresci programu i jego bohaterach z innymi
osobami (w rzeczywistosci i/lub w internecie).

h. poniewaz zachowanie uczestnikow jest dla mnie szokujace lub oburzajace i chce
sprawdzi¢, jak daleko ludzie moga posuna¢ si¢ w telewiz;ji.

i. poniewaz mogg si¢ czego$ nowego nauczy¢ np. jak rozmawiac z plcig przeciwng i jak
podrywac.

j- poniewaz lubi¢ obserwowac zachowania bohaterow programu, $ledzi¢ ich dalsze losy
oraz kibicowa¢ swoim ulubionym postaciom i/lub obserwowac porazki tych

bohateréw programu, ktorych nie lubig.
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Pytanie 4. W jaki sposob ogladal/ogladata Pan/Pani program ,,Hotel Paradise” (,,Hotel

Paradise. All Stars”) — na jakim urzadzeniu?

Instrukcja: Pytanie jednokrotnego wyboru. Pytanie jedynie do tych respondentow, ktorzy w pytaniu 2 wybrali

odpowiedz a-c.

a. Ogladatam/em tylko w telewizji.
b. Ogladatam/em tylko w internecie/aplikacji.

c. Ogladatam/em zaréwno w telewizji, jak i w internecie/aplikacji.
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Zalacznik 6 — Kwestionariusz wykorzystany do zbadania kontaktow

paraspolecznych nawigzywanych przez widzéw programu ,,Hotel Paradise”

Szanowni Pafistwo!

Nazywam si¢ Aleksandra Konieczna i jestem pracowniczka Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza
w Poznaniu oraz doktorantkg w Szkole Doktorskiej Nauk Spotecznych UAM. Na potrzeby moich
badan analizuj¢ relacje pomigdzy widzami programoéw reality TV, w tym programu ,,Hotel
Paradise”, a ich uczestnikami. W zwigzku z tym uprzejmie prosz¢ o wypelienie ponizszej ankiety.
Panstwa odpowiedzi beda niezwykle cenne naukowo. Ponizsza ankieta zajmuje okoto 10-15 minut
i jest w pelni anonimowa.

Uprzejmie dzigkuje za poswigcony czas!

1. TIle odcinkoéw ostatniego (najnowszego) sezonu programu ,,Hotel Paradise” Pan/Pani

widzial/a?

a. Widzialem/am wszystkie odcinki (opuscitem/am 1-2 odcinki).
b. Widziatem/am ponad potowe¢ odcinkow.
c. Widziatem/am kilka odcinkow.

d. Nie widzialem/am zadnego odcinka.
2. (@dzie ogladat/a Pan/Pani odcinki programu ,,Hotel Paradise”?

a. Tylko w telewizji.
b. Tylko w internecie/aplikacji (Player lub Max).

c. Zarowno w telewizji, jak 1 w internecie/aplikacji.

3. Jak wazny jest dla Pana/Pani program ,,Hotel Paradise?

a. Bardzo lubi¢ ogladac¢ ten program, zalezy mi na tym, by zobaczy¢ kazdy
odcinek.
b. Lubie ten program, ale nic si¢ nie stanie, jesli nie obejrze ktéregos odcinka.

c. Nie przepadam za tym programem.

4. Wsrod uczestnikow ,,Hotelu Paradise” wole tych, ktorzy:

a. Skupiajg si¢ na zabawie.
b. Skupiajg si¢ na poszukiwaniu uczucia.

c. Skupiaja si¢ na grze (sg tzw. ,,gamerami” — zalezZy im na wygranej).
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. Prosz¢ wskaza¢ — poprzez podanie imienia, ktory z uczestnikéw/ktora z uczestniczek
ostatniego sezonu programu byt/a Pana/Pani ulubionym/ng? Prosze wybra¢ jedna
osobe. Jesli 0sob o danym imieniu byto wigcej, to prosz¢ doda¢ informacje

(stary/nowy uczestnik) lub kolor wiosow.

. Jak ocenia Pan/Pani zachowanie swojego ulubionego uczestnika/ulubione;j

uczestniczki (osoby wskazanej w odpowiedzi na poprzednie pytanie)?

Bardzo pozytywnie — zawsze postepowal/a dobrze.

b. Raczej pozytywnie — zwykle postgpowat/a dobrze, chociaz zdarzaty mu/jej si¢
wpadki.
Neutralnie — niektdre jego/jej zachowania byty dobre, a inne zte.

d. Negatywnie — popetnil/a duzo bledow w swoim zachowaniu.

. Czy wskazanego uczestnika/uczestniczke opisatby/opisataby Pan/Pani jako ,,gracza”
(tzw. gamera), czyli osobe, ktorej zalezy na wygranej 1 potrafi snu¢ intrygi, by

przetrwa¢ w programie?

a. Tak
b. Nie

. Jak Pan/Pani sadzi — dlaczego ten uczestnik/ta uczestniczka wzial/wzieta udziat w

programie?

a. Miala pozytywne intencje — chcial/a znalez¢ mito$¢, pobawi€ sig, ale nie
chcial/a manipulowa¢ innymi uczestnikami.
b. Chcialt/a wygra¢ program i zdoby¢ pieniadze.

c. Trudno powiedziec.

. Prosze, by Pan/Pani pomyslat/a teraz o osobie (uczestniku lub uczestniczce programu),
ktora wskazal/a jako swoja ulubiong 1 odnidst/odniosta si¢ do ponizszych stwierdzen —

uznal/a, ktore do Pana/Pani pasuja, a ktore nie.

To .
To Nie To
zdecydo . . To
. raczej wiem, . zdecydo
wanie raczej .
NIE czy to : wanie
NIE . . pasuje .
. pasuje pasuje . pasuje
pasuje . - do mnie .
. do mnie do mnie do mnie
do mnie
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Ogladajac t¢ osobe¢ czutem/tam si¢ tak
komfortowo jakbym byt/a
z przyjacielem/przyjaciotka.

Postrzegam t¢ osobe jako naturalna, twardo

stapajaca po ziemi.

Nie mogtem/tam doczekac si¢ obejrzenia go
lub jej w nowym odcinku programu.

Gdyby on lub ona pojawil/a si¢ w innym

programie telewizyjnym,
obejrzalbym/obejrzatabym ten program.

Jesli zobaczylbym/zobaczytabym artykut o

nim lub o niej w gazecie/czasopismie lub w
internecie, to
przeczytatbym/przeczytatabym go.

Zaczatem/tam tgskni¢ za nim lub za nia, gdy
program si¢ skonczy! lub gdy on/ona odpadt/a.

Chciatbym/chciatabym spotka¢ si¢ z nia/nim
osobiscie.

Wspoétczutem/tam jemu lub jej, gdy popetniat/a

bledy w programie, przegrywal/a w grach itd.

Uwazam, Ze jest on/ona osobg atrakcyjna

fizycznie.

Uwazam, ze on lub ona wie, jak obcowaé z

plcia przeciwna.

Zachowanie tej osoby wobec plci przeciwnej

jest dla mnie inspiracja/wyznacznikiem w
moich osobistych kontaktach z innymi.

Gdyby on lub ona zachowat si¢ Zle, to

potrafitbym/potrafitabym wybaczy¢ mu/jej
blad.

Bytem/tam zty/a lub smutny/a, gdy ta osoba

byta krytykowana przez innych ogladajacych
(np. w komentarzach).

Uwazam, ze mogtbym/mogtabym od
niego/niej nauczy¢ si¢ wielu rzeczy.

Lubitem/tam stysze¢ gtos tej osoby w moim

domu.

Uwazam, Ze jest to ,,normalna osoba” i w

rzeczywisto$ci jest taki/taka sam/a, jak byl/a w
programie.

Mysle, ze gdybym poznal/a jego/ja w realnym

zyciu, to mogliby$my si¢ zaprzyjaznic.

Chciatbym/chciatabym by¢ taki/taka sam/a (w
zachowaniu, wygladzie) jak on/ona — imponuje
mi.

Uwazam, ze ja i on/ona jestesmy do siebie

podobni.

Ta osoba jest dla mnie pociagajaca seksualnie

(podoba mi si¢).

Wyobrazalem/tam sobie siebie jako te osobe.

Miatem/miatam nadziej¢, ze on/ona wygra,
zalezato mi na jego/jej losach w programie.

Lubilem/tam zastanawia¢ si¢ nad tym, co

on/ona zrobi w kolejnym odcinku, jakie
decyzje podejmie.

Zastanawialem/fam si¢, jak on/ona powinien

si¢ zachowac — np. z kim wej$¢ w parg, co
zrobi¢.
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Zdarzato mi si¢ mocno denerwowacé, gdy
on/ona przegrywat/a lub gdy odpadl/a.

Gdy bylem/tam mocno podekscytowany/a, to
czasem mowilem/tam do ekranu tak, jakbym
mowit do tej osoby.

Gdy byV/a on/ona szcz¢$liwy/a lub smutny/a, to
czulem/tam si¢ podobnie do niego/niej.

Gdy on/ona odpadt/a (lub gdyby odpad¥/a), to
program przestatby mnie interesowac.

Gdy ta osoba odpadta z programu lub gdy ten
si¢ skonczyl, to czutem/tam si¢ tak, jakbym
stracit dobrego
znajomego/znajoma/przyjaciela/przyjaciotke.

10. Prosz¢ wskazac, jakie aktywnosci zamierza Pan/Pani podejmowac po zakonczeniu

programu wobec swojego ulubionego uczestnika lub ulubionej uczestniczki:

TAK NIE

Bedg szukal/a informacji o jej/jego dalszych losach.

Bede probowal/a skontaktowac si¢ z nim/nig w formie online (np. przez prywatne wiadomosci).

Bedg probowalt/a skontaktowac si¢ z nim/nig w $wiecie realnym.

Bedg nadal sledzil/sledzita jego/jej profil/e w social mediach (np. na Instagramie).

11. W jaki sposéb opisatby/opisataby Pan/Pani swoja sympati¢ do ulubionego
uczestnika/ulubionej uczestniczki?
a. To bliska mi osoba. Postrzegam ja podobnie jak swoich przyjaciot.

b. To osoba, ktdrg postrzegam podobnie jak swoich znajomych.

c. To zupelnie obca dla mnie osoba.

12. W jaki sposob angazowal/a si¢ Pan/Pani w ostatni sezon programu ,,Hotel Paradise'

9

TAK NIE

Jestem uczestnikiem/uczestniczka grupy na Facebooku po$wigconej programowi.

Obserwuje na Instagramie uczestnika lub uczestnikow programu.

Wstawialem/am na Facebooka posty dotyczace programu.

Komentowatem/am na Facebooku (lub w innych social mediach) posty dotyczace programu,
ktore kto$ inny zamiescit.

Prébowatem/am skontaktowac si¢ z uczestnikiem lub uczestnikami programu poprzez media
spoteczno$ciowe — np. wystatem/am im prywatng wiadomos¢.

Probowatem/am w $wiecie realnym skontaktowac si¢ z uczestnikiem lub uczestnikami programu.

Rozmawiatem/am w realnym $wiecie z rodzing lub znajomymi o programie, wydarzeniach w
nim.

Dyskutowalem/am w internecie (np. na grupie na Messengerze lub w komentarzach) o programie.
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13. Czy kiedykolwiek traktowat/a Pan/Pani tres¢ programu 1 zachowanie jego

uczestnikow jako wzor lub inspiracje dla swojego zachowania?

a.

Tak

b. Nie

14. W jakich kwestiach uczestnicy mogg by¢ inspiracja lub wzorem dla Pana/Pani

codziennego zachowania? Mozna wybra¢ wigcej niz jedng odpowiedz.

a.
b.
C.
d.

W tym, jak si¢ bawic.
W tym, jak rozgrywac¢ innych — by¢ ,,graczami”.
W kwestiach podrywu, uwodzenia i relacji z picig przeciwnag.

INNE: oo

15. Proszg wskazaé swoja ple¢:

a.
b.
c.

d.

Kobieta
Mezczyzna
Inna

Nie chc¢ odpowiadaé na to pytanie

16. Proszg wskaza¢ swoj wiek:

a.
b.
c.

d.

18-30 lat

31-44 lata
45-59 lat

60 lat lub wiecej

17. Proszg¢ wskaza¢ miejsce swojego zamieszkania:

a.
b.

C.

o

Wies

Miasto do 50 tys. mieszkancow

Miasto powyzej 50 tys. do 150 tys. mieszkancoéw
Miasto powyzej 150 tys. do 500 tys. mieszkancow
Miasto powyzej 500 tys. mieszkancéw
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