"מסך שני חברתי": שימוש חברתי-קבוצתי בוואטסאפ בעת צפייה בגביע העולם בכדורגל והקשר בינו לבין מעורבות והנאה
מבוא
[bookmark: _GoBack]גביע העולם בכדורגל (המונדיאל), המתקיים אחת לארבע שנים, הוא מאירועי הספורט מעוררי העניין, הסוחפים והגדולים ביותר שנערכו ותועדו אי פעם. שידור משחקי גביע העולם בכדורגל מצליח לאחד מאות מיליוני צופים ברחבי העולם לחוויה מרובת רבדים, והשידור החי של המשחקים הנערכים בשלביו המתקדמים של גביע העולם בכדורגל (רבע הגמר ואילך), הוא מאירועי המדיה הנצפים ביותר בעולם, הן בקרב אוהדי כדורגל מושבעים, והן בקרב מתעניינים לרגע, שאינם נוהגים לצפות במשחקי כדורגל בימים כתיקונם. בדומה למתרחש באירועי מדיה אחרים (Katz, 1980; Dayan & Katz, 1985;  Tamir, 2018; Rowe & baker, 2012), יש להניח כי ייחוס משמעויות פסיכולוגיות, חברתיות, ולעתים גם לאומיות, לאירועים עצמם, כמו גם לחוויית הצפייה המשותפת בהם, הוא שהופך אותם כה אטרקטיביים גם בקרב קהלים אלה.
בשנים האחרונות אנו עדים לשינויים בדפוסי הצפייה בטלוויזיה, לרבות בעת שידורם החי של אירועים מרכזיים, ובכללם משחקי ספורט בולטים. אחד השינויים הבולטים ביותר הוא כניסתם של "מסכים שניים" המלווים את הצפייה, על פי רוב טאבלטים וסמארטפונים, באופן שמשפיע על חלוקת תשומת לבם של הצופים, על המידע המובא לידיעתם, ועל התנהלותם החברתית במהלך השידור (Gil De Zuniga et.al, 2015; Collin et. al, 2016; Cunningham & Eastin, 2017; Ganz et. al, 2012; Rowe & Baker, 2012).
מחקר זה מבקש להוסיף לספרות המחקרית המתרחבת בתחום באמצעות בחינת התגבשותם של דפוסי צפייה וחברות במהלך שידורם החי של משחקי ספורט מרכזיים, וכן את המשמעויות הפסיכולוגיות שניתן לייחס לדפוסים אלה, כאשר את מהלך הצפייה מלווה שימוש פעיל באפליקציית המסרים הבינאישיים והקבוצתיים הפופולרית בעולם, וואטסאפ. בחינת השימוש שעשו צופי טלוויזיה ישראליים בסמארטפון בכלל וביישום הוואטסאפ בפרט, במהלך שידור משחקי גביע העולם בכדורגל 2018 (משלב רבע הגמר ואילך) עשויה לחשוף את המכניזם הפסיכולוגי המתגבש בנסיבות אלה, בכל הנוגע לקשר בין מעורבות הצופה במשחק המשודר לבין מידת הנאתו מהצפייה, בתיווך השימוש בסמארטפון כ'מסך השני'.
 
השימוש ב"מסך השני" בעת הצפייה במשדרי טלוויזיה 
במהלך השנים האחרונות השתנו הרגלי הצפייה בטלוויזיה ברחבי העולם באופן ניכר. בין השינויים הבולטים ביותר היא תופעת "המסך השני", צפייה בטלוויזיה תוך כדי שימוש במכשיר דיגיטלי נוסף, על פי רוב סמארטפון או טאבלט. Gil De Zuniga et.al (2015) התייחסו לתופעה בהקשרה הרחב:
“Second screening is a trending new media use that embodies one aspect of a phenomenon known as hybrid media (Chadwick, 2013) and highlights the ubiquity of social media and connectedness in modern life” (p.793).
Cuninngham & Eastin (2017) הרחיבו את הגדרת המסך השני וכללו בה את יחסי הגומלין שבינו לבין הטלוויזיה. לדבריהם:
 “In most cases, the second screen is often a smartphone or tablet, where through use of an app, the audience is able to interact with a TV program in a different way. In this case, the tablet or smartphone becomes a TV companion device...the use of multiple screens offers new opportunities for interaction, additional touch points with audiences, direct transactions, and data gathering” (p. 289).
קליין-שגריר (Klein-Shagrir 2018) מציינת כי "החיות (Liveness) של הטלוויזיה יכולה להיות מוארכת מעבר לשידור עצמו על ידי הפלטפורמות הדיגיטליות והרשתות החברתיות בפרט אשר משמשות כ'מסך שני' " (עמ' 59). מהותו של ה'מסך השני' טרם הוגדרה באופן מוסכם על ידי חוקרים. באופן טכני, מאפשר השימוש ב'מסך השני' חיבור לתוכן שהיה בעבר תחום בשידור הטלוויזיוני (צפייה בתכנים "מאחורי הקלעים" בזמן הפרסומות, שליחת מסרונים המשפיעים על התוכן ועוד). אולם מעבר להיענות הקהלים להתפתחויות טכנולוגיות אלו (עליהם מדווחים תדיר בסקרי המעקב של Nielsen, Pew), הרי שהמחקרים בתחום מתייחסים ל'מסך השני' ככלי המגביר יחסים פארא-חברתיים עם הטלוויזיה (אינטראקציה מדומיינת עם התוכן אשר מכילה מעורבות רגשית-קוגניטיבית גבוהה) ואחרים דוגמת סורנסן (Sørensen, 2016) טוענים כי 'המסך השני' מעשיר ומרחיב את חווית הצפייה, למשל על ידי סיפוק נתונים סטטיסטיים בעת צפייה במשחקי ספורט.
Cuninngham & Eastin (2017) מוסיפים כי את תופעת ניהול האינטראקציות החברתיות סביב משדרי הטלוויזיה באמצעות שימוש במסכים משניים, ניתן לכנות בשם "social television", מושג אותו הם מגדירים במילים:
“Using communication technology to connect TV viewers in order to create remotely shared experiences around TV content” (p.289).
המושג קיים בספרות המחקרית מזה למעלה מעשור, ומתייחס הן לניסיונות (כושלים ברובם) לייצר מכשירי טלוויזיה 'חכמים' המכילים יישומים מעודדי תקשורת בינאישית וקבוצתית, והן לתופעה החברתית-תרבותית שהתגבשה סביב משדרי טלוויזיה חיים של אירועים מרכזיים, במסגרתה מתגבש שיח בינאישי ו/או קבוצתי ער בנושאי השידור, על פי רוב באמצעות מסכים משניים (Harboe et. al, 2008; Shin, 2016; Collin et. al, 2016). במחקר שערכו Winter et.al  (2018) מצאו החוקרים שלתקשורת עם שותפים לצפייה בסיטואציות של social TV. יש השפעות משמעותיות על גיבוש עמדותיהם של הצופים ביחס לתכנים המשודרים בטלוויזיה, גם על חשבון עיצובה של עמדה או דעה עצמאית. Collin et. al, 2016 קשרו בין השימוש ב social TV לתופעת ה Fear of Missing Out, ובמילים אחרות, המניע המרכזי שזיהו בבחירה לקחת חלק בפעילויות מסך שני בעת צפייה במשדרים חיים בטלוויזיה של אירועים מרכזיים, היה החשש 'להישאר מאחור', 'מחוץ לעניינים' בכל הנוגע לשיח החברתי המתקיים מסביב לאותם שידורים.
קיים פער בספרות המחקרית בתחום בין המרחב הדיאלוגי המיוחס לרשתות החברתיות המקוונות לבין הדיאלוג המתקיים בין הצופה למסך הטלוויזיה. שכן, 'המסך השני' יכול לשמש כחיבור של הדיאלוג החברתי לחוויית הצפייה. בעוד שמחקרים רבים בחנו זה מכבר את חווית הצפייה שיתופית (ראה/י למשל מחקריה הראשוניים של Lemish, 1985 אודות צפייה שיתופית של סטודנטים במעונות) ומחקרים רבים התמקדו בריטואלים הטקסיים של צפייה והשתתפות בקרב אוהדים, כולל בסביבה הדיגיטלית (ראה/י למשל ספרו של Jenkins, 2006). לכן, על מנת לבסס את מקומו של הסמארטפון כ"מסך השני" בעת צפייה במשחקי גביע העולם בכדורגל לצורך אינטראקציה עם צופים אחרים שאלת המחקר הראשונה במחקר זה היא:
Q1: באיזו מידה צופי כדורגל משתמשים בטלפון החכם ביישום הסמארטפון תוך כדי צפייה במשחק לצורך שיחה עם חבריהם בנושא המשחק בו הם צופים?
 
שימוש באפליקציית וואטסאפ
אחד מיישומי הסמארטפון הפופולאריים ביותר בשנים האחרונות הוא הוואטסאפ. מספר המשתמשים החודשי ביישום מוערך בכמיליארד וחצי אנשים ברחבי הגלובוס (TechCrunch, 2018). היישום מאפשר לשלוח ולקבל באמצעות הטלפון הנייד ה'חכם' הודעות טקסט, קבצי וידאו ושמע, בעלות שולית. בין מאפייניו הייחודיים של וואטסאפ והרלוונטיים למחקר הנוכחי היא יכולתו לאפשר ניהול תקשורת קבוצתית מרובת משתתפים, ללא הגבלה על מספר הקבוצות בהן חבר משתמש יחיד, נפח הפעילות ותוכן המסרים המועברים במסגרתן. 
מחקר שנערך בקרב משתמשי וואטסאפ ישראלים (Malka, Ariel, & Avidar, 2015) חשף את שיעורי אימוצו המרשימים: 67% מהמשיבים דיווחו כי הם משתמשים בוואטסאפ למטרת שליחת הודעות אישיות על בסיס יומי. דפוסי שימוש גבוהים נמצאו גם ביחס למשלוח הודעות וואטסאפ קבוצתיות: 52% מקרב המשיבים שלחו הודעות קבוצתיות על בסיס יומי וכרבע על בסיס שבועי. מחקר נוסף (Malka, Ariel, & Avidar, 2014) בו נערכו ראיונות עומק עם משתמשי וואטסאפ ישראליים בגילאי 21-30, מחזק את העדויות הכמותניות בכל הנוגע למרכזיותו של היישום בחייהם של צעירים. מרבית המרואיינים דיווחו על שינויים בדפוסי יצירתם, ניהולם ושימורם של קשרים רומנטיים, חברתיים, משפחתיים ומקצועיים, מאז חדר היישום לחייהם. כאשר תיארו את מאפייני היישום, מנקודת מבטם, ציינו המרואיינים, בין היתר, כי הוואטסאפ מאפשר פעילות קבוצתית יעילה לצרכים מגוונים: משפחתיים, חברתיים ומקצועיים, הן למטרות אד- הוק, הן לצורך ניהול פרויקטים ממושכים והן לשם ניהול ושימור קשרים בין חברים ובני משפחה, ומספק פלטפורמה נוחה וידידותית לשיתוף תכנים מסוגים שונים ובהקשרים מגוונים. לנוכח מרכזיות השימוש בוואטסאפ בישראל, והרלוונטיות הרבה של האפליקציה לחוויית הצפייה בשידור משחק ספורט, בשילוב מסך שני, שאלת המחקר השנייה שלנו היא:  
Q2 האם קיים הבדל במידת השימוש בוואטסאפ בהקשר למשחק לעומת השימוש ביישומי סמארטפון אחרים בהקשר למשחק?

לדברי Gil De Zuniga et.al (2015), השימוש במסך שני תוך כדי צפייה באירועי מדיה פוליטיים מוביל להעלאת רמת ה engagement ביחס לאותם אירועים טלוויזיוניים. המוטיבציה שמיוחסת לשימוש במסך שני בנסיבות הנדונות כפולה: חיפוש מידע רלוונטי והשתתפות בשיחות ודיונים המתרחשים בזמן השידור ועוסקים בו (Gil De Zuniga et.al 2015). הדמיון בין אירועים פוליטיים לאירועי ספורט המשודרים בשידור חי בטלוויזיה במתכונת אירועי מדיה (עימותים ותחרויות), עשוי לרמוז על כך שהשימוש במסך שני תוך כדי צפייה במשחקי ספורט מרכזיים, יוביל לאפקט דומה.
בשנים האחרונות נבחנת השפעת השימוש ב"מסך שני" על חווית הצפייה בשידור משחקי ספורט, הן במובן של מתיחת גבולותיה של החוויה המשותפת גם מעבר למעגל הנוכחות הפיזית, והן במובן של השלכות כניסתם של השחקנים החדשים למערכת היחסים המוכרת שבין אוהדים לאמצעי השידור המסורתיים (Hutchins & Rowe, 2012; Rowe & baker, 2012; Cunningham & Eastin, 2017; Ganz et. al, 2012; Girginova, 2015; Billings et. al, 2015; Phonthanukitithaworn & Sellitto, 2017; Thorpe, 2017). על אף שכמה מהחוקרים מתמקדים בהיבטים הכלכליים של תופעת המסך השני בזמן שידור משחקי ספורט בטלוויזיה (בעיקר במובן של אתגר שמירת תשומת הלב של הצופים מצד מפרסמים ובעלי עניין אחרים), עיקר המחקר בתחום מוקדש להשלכות הפסיכולוגיות, החברתיות והתרבותיות של התופעה (Collin et. (al, 2016; Hutchins & Rowe, 2012. כך ,למשל, קובע Ganz (2013) כי שימוש במדיה חברתיים בזמן צפייה בשידור משחקי ספורט מחזק קשרים חברתיים ותחושת שייכות, מאפשר במה לביטוי קשת רחבה של תחושות, רגשות ודעות הקשורים למשחק, ותורם גם להעלאת משקלו של הספורט בחייו של הצופה באופן כללי. Phonthanukitithaworn, & Sellitto (2017) מייחסים גם הם השפעות רגשיות והתנהגותיות חזקות שניתן לייחס לתופעה על אוהדי הספורט. החוקרים מניחים שהשימוש במסך שני בנסיבות אלה תורם לחיזוק תחושות של אחווה וקהילתיות בין אוהדיה של אותה קבוצה, המתקשרים ביניהם בזמן הצפייה. Harboe et. al (2008) מצאו כי תופעת ה social TV. בולטת במיוחד סביב משדרי ספורט מרכזיים, אם כי, לדברי החוקרים, חיזוק הקשרים החברתיים בסיטואציות הנדונות מתרחש בעיקר כאשר מדובר במקרים של היכרות מוקדמת.

חווית הצפייה במשחקי ספורט
מחקרי תקשורת וספורט המתמקדים באוהדים ובחוויית הצפייה במשחקים המשודרים בטלוויזיה, נוטים להדגיש את הממד החברתי של הצפייה, ואת האפקט המלכד שיש לסיטואציות הללו, בהן אוהדים מתקבצים יחד כדי לצפות בקבוצה האהובה עליהם. בין אם מדובר בצפייה משותפת עם בני משפחה וחברים במרחב הביתי, בצפייה במסכי ענק בברים ובתי קפה, או במסגרת מקומות עבודה המאפשרים צפייה משותפת במשחקי ספורט מרכזיים, היכולת לחלוק את חווית הצפייה במשחק עם אוהדים אחרים, נתפסת כמשמעותית ביותר עבור הצופים (Harboe et.al, 2008; Hutchins & Rowe, 2012; Knobloch-Westerwick et. al, 2009; Ganz, 2013; Ganz et. al, 2012; Collin et. al, 2016; Tamir, 2018).
כאשר מדובר במשחקי ספורט חשובים במיוחד (הן ברמה הלאומית והן ברמה הגלובלית), המועברים לצופי הטלוויזיה בבית בשידור חי, נוטה המחקר לראות בהם אירועי מדיה לכל דבר (Tamir, 2018). ההגדרה הקלאסית של אירועי מדיה (Media events) אשר נוסחה על ידי ןKatz & Dayan 1985 מציעה כי אלו אירועים מתוכננים המועברים בשידור חי, מפרים את שגרת הצפייה הרגילה ומרכזים סביבם שעורי צפייה גבוהים מהרגיל ודפוסי צפייה שיתופית ייחודיים. החוקרים הבחינו בין שלושה סוגי משנה של אירועי מדיה: כיבושים, הכתרות ועימותים. 'עימותים' הם אירועי מדיה בעלי אופי תחרותי, על פי רוב בתחום הספורט או הפוליטיקה, המתנהלים בהתאם לכללי משחק קבועים וידועים מראש. באירועים מעין אלה נסוב עיקר המתח המאפיין את הצפייה סביב השאלה "מי ינצח?". הצופים באירוע המדיה חווים תחושה של השתייכות לקהילת צופים מדומיינת רחבת היקף המדגישה את היותם חלק מהחברה, הלאום או מסגרת כוללת אחרת. Cunningham & Eastin 2017 מצאו כי ככל שהמשחק המשודר נחשב מרכזי, מעניין ודרמטי יותר, כך יעלה השימוש במסכים שניים למיניהם, בעיקר בקרב אוהדים מושבעים יותר, אלה שרמת ה engagement שלהם עם הקבוצה גבוהה מלכתחילה. בהתייחסם לתחושת המעורבות הנלווית ל engagement, קבעו החוקרים כי “This sense of involvement should translate from the first screen to the second screen” (p. 293). 
חשיפה לתקשורת בכלל וצפייה בטלוויזיה בפרט מעוררת אצל הצופה מנגנונים פסיכולוגים כדוגמת הזדהות, אמפתיה, מעורבות והיסחפותׁ (Tukachinsky & Tokunaga, 2013). מחקר זה מתמקד במנגנון המעורבות (engagement) וההנאה המלווים את הצפייה בטלוויזיה. מעורבות הצופה משמעה שימת לב של הצופה למסר. Media psychologists have offered a number of terms to describe this feeling of absorption in a narrative, including transportation (Green & Brock, 2004); Mazzocco, Green, Sasota & Jones, 2010), immersion (Neuendorf & Lieberman, 2010; Rose, 2012), engagement (Busselle & Bilandzic, 2008, 2009), flow (Nabi & Green, 2014), and presence (Neuendorf & Lieberman, 2010).
צופים בדרך כלל חשים מעורבות עם המסר כשהם מזדהים איתו (Cohen, 2006). מעורבות הומשגה בעבר כמבנה התנהגותי ורגשי (Jacques, Preece, & Carey, 1995). בהקשר לאינטראקציה של קהלים ותכנים, Jenkins, Ford & Green (2013) טוענים כי למעורבות יתרונות עבור שני הצדדים בתהליך התקשורת, הן לקהלים והן לתעשייה. Quesenbery,)2003 מוסיף כי למעורבות המשתמשים בסביבה הדיגיטלית מתאם גבוה למידת שביעות הרצון שלהם מהפלטפורמה הטכנולוגית. emotional engagement כוללת שלוש רמות של עיבוד - הרמה המיידית והישירה, הרגשות החיוביים או השליליים (כמו צחוק או ההתרגשות) הרמה השנייה כוללת תהליכים מטא קוגניטיביים ומטא-רגשיים עמוקים יותר(Frijda, 1986; Gross, 1999; Lazarus, 1991). בנוסף לכך, הרמה השלישית כוללת הערכה מחודשת נוספת של חוויות הקשורות בתקשורת כמשמעותית במיוחד בטווח הארוך לאחר תהליך הצפייה (Oliver & Bartsch, 2010).
צריכה של מדיה היא לעיתים קרובות חוויה נעימה וחיובית (Bosshart & Macconi, 1998; Zillmann & Bryant, 1994). לפי קרקמר ורנפרו (Krcmar and Renfro,2005) על מנת לתאר הנאה חוקרים משתמשים במושגים כמו appreciation, attraction, preference, liking . הנאה היא תוצאה של שילוב מרכיבים פסיכולוגיים, רגשיים וקוגניטיביים (Davidson, 2003) Green and Brock (2002) מדגישים את הדמיון שבין זרימה ((flow, מעורבות (transportation) וקובעים כי המעורבות היא חוויה נעימה.
מרבית אוהדי הספורט נוטים להיות "מושקעים רגשית" באירועים המשודרים (Hutchins & Rowe, 2012; Ganz, 2013; Tamir, 2018), אך טבעי הוא עבורם לשאוף לחלוק בזמן אמת את הציפיות, ההתרגשות, השמחה והאכזבה, עם הדומים להם. שימוש במסך שני במהלך השידור מאפשר לאוהדים לתקשר אלה עם אלה גם כאשר נמנעת הצפייה במרחב פיזי משותף (Ganz et. al, 2012). לפיכך, שאלת המחקר השלישית היא:
Q3: באיזו מידה הקשר בין מעורבות (רגשית והתנהגותית) והנאה מצפייה במשחק מתווך באמצעות השימוש בסמארטפון (א) בהקשר למשחק (ב) בהקשר שאינו המשחק?

4. השיטה
משתתפים
454 משיבים ענו על השאלון, 58% מהם גברים ו-42% נשים בגילאי 18 ואילך. המשיבים נדגמו מתוך פאנל מקוון המייצג באופן מתואם את התפלגות האוכלוסייה הישראלית לפי נתוני הלשכה המרכזית לסטטיסטיקה, טעות התקן המקסימלית היא 4.5%.  

כלי המחקר
The research questions were examined through a questionnaire with a structured questionnaire that included 60 closed questions. The questionnaire included the following variables:

Independent variable. In order to assess engagement (general engagement), we used a 15-item scale (α=.95) (rated from 1, strongly disagree to 5, strongly agree). Instructions asked participants to indicate to what extent they agreed with the statements regarding engagement in general (e.g., "My eyes are focused on the screen as if I'm hypnotized” “My pulse increases during game viewing”).
The engagement variable was split into two sub-variables:
behavioral engagement: 9-item scale (α=.92) (rated from 1, strongly disagree to 5, strongly agree). Instructions asked participants to indicate to what extent they agreed with the statements (e.g., "I prepare the environment in which I watch the game (symbols, refreshments, drinks),” “I increase / decrease the volume of the game broadcast”).
emotional engagement: 6-item scale (α=.91) (rated from 1, strongly disagree to 5, strongly agree). Instructions asked participants to indicate to what extent they agreed with the statements (e.g., "I can feel the players while watching the game” “When I watch the game my body at home but my head on the field”).
dependent variable. In order to assess enjoyment, we used a 4-item scale (α=.97) (rated from 1, strongly disagree to 5, strongly agree), Instructions asked participants to indicate to what extent they agreed with the statements (e.g., "I enjoy watching soccer games” “I am happy when i watch soccer games”).
Mediating Variables. To assess game related second screen use we used a 7-item scale (α=.89) (rated from 1, strongly disagree to 5, strongly agree). Instructions asked participants to indicate to what extent they agreed with the statements (e.g., “Writing WhatsApp messages about the game”, "Call friends who watch the game to share experiences from the game"). To assess non-game related second screen use we used a 4-item scale (α=.69) (rated from 1, strongly disagree to 5, strongly agree). Instructions asked participants to indicate to what extent they agreed with the statements (e.g., “answering phone calls”, "Reply to messages in WhatsApp that are not on the game topic").
הליך
השאלון הועבר במהלך 10 הימים האחרונים של תחרויות גביע העולם בכדורגל, החל ממשחקי רבע הגמר וכלה באירוע הגמר. לאחר שאלת סינון "האם אתה צופה בשידורי משחקי גביע העולם בכדורגל (המונדיאל)"? הועברו המשיבים למילוי השאלון. במדגם הסופי נכללו רק שאלונים שמולאו באופן תקין עד סופם ולאחר בדיקת זמן המילוי.

Results
The results revealed medium level of engagement (M = 2.98, Sd = 0.95) on a scale of 1-5. Paired samples t-test revealed significant difference behavioral engagement and emotional engagement. t(438)=14.96 ,p<.001. Thus, level of behavioral engagement (M=2.62, Sd=0.99) was significantly higher than emotional engagement (M=2.20, Sd=1.03). Moreover, the level of enjoyment from watching soccer games was relatively high (M=4.79, Sd=1.60) on a scale between 1-5.
In addition, paired samples t-test revealed a significant difference between the use of second screen in a game related use and non-game related use. t(444)=9.90,p<.001. The level of second screen game-related use was significantly higher (M=3.24, Sd=1.10) than the level of second screen non-game related use (M=2.62, Sd=1.01) (see table 1)
 
Table 1. Descriptive statistics of research variables
	Variable
	N
	Mean (SD)
	range

	General Engagement
	439
	2.38(0.95)
	1-4.93

	Emotional engagement
	439
	2.20(1.03)
	1-5

	Behavioral engagement
	439
	2.62(0.99)
	1-5

	Enjoyment
	442
	4.79(1.68)
	1-7

	Second screen use
	 
	 
	 

	Game related use
	445
	2.62(1.01)
	1-5

	Non-game-related use
	445
	3.24(1.13)
	1-5



Examining the research questions
To examine the first research question (Q1), a statistical analysis was conducted describing the distribution of responses regarding the use of the smartphone. Results show that 51% of the respondents report that they are regular viewers of the World Cup games and another 25% watch the games partly. In addition, 36% of respondents would like to watch more games if their personal schedule would allow it. Half of the respondents (51%) do not have a favorite football team, and only 13% define themselves as fans of a particular football group.
As for the viewing patterns, 51% say that "viewing games is most enjoyable when done with" and only 5% supported the opposite claim that "watching a football game is better to do alone." What activities, other than watching the game, do viewers perform? 53% received and answered phone calls while watching the game, and 29% initiated phone calls on their own, with 12% reporting that they were calling on the phone to discuss game related issues. Similarly, more than half of the respondents (52%) responded to WhatsApp messages that were sent to them while watching the game, and 30% initiated a WhatsApp message while watching the game. In addition, 15% of the respondents sent a picture using WhatsApp during the game.
A comparison of light viewers and heavy viewers regarding their WhatsApp activities while watching the game reveals a significant difference in WhatsApp game-related activities (t(443)=4.91, p<.001) heavy viewers (M=2.84, SD=1.02) utilized 'second screen' for more of these activities than light viewers (M=2.38, SD=.95). In contrast, a comparison of light viewers and heavy viewers regarding their 'second screen' non related activities reveals (t(443)=6.37, p<.001) that light viewers perform more activities (M=3.58, SD=1.10), which are not game related than the heavy viewers (M=2.92, SD=1.07).
In order to examine the differences between smartphone uses (WhatsApp compared to other uses, (Q2) paired samples t-test was conducted and revealed a significant difference. The WhatsApp use was higher (M=2.62, Sd=1.01) then the other smartphone uses (M=2.26, Sd=1.03).
In order to examine the third research question (Q3), Pearson test was conducted, and the correlation between general engagement and enjoyment was significant, positive and strong (r=.723, p<.001). As the level of engagement was higher, the level of enjoyment was greater and vice versa. A similar pattern was found when we separately examined the correlation between emotional engagement (r=.664, p<.001) and behavioral engagement (r=.728, p<.001) with enjoyment (see table 2).

Table 2. Correlations between research variables
	 
	Behavioral engagement
	Emotional engagement
	Enjoyment
	Non-game related use
	Game-related use

	General engagement
	.953*
	.954*
	.723*
	-.389*
	.320*

	Behavioral engagement
	 
	.826*
	.728*
	-.381*
	.303*

	Emotional engagement
	 
	 
	.664*
	-.377*
	.305*

	Enjoyment
	 
	 
	 
	-.348*
	.314*

	Non-game related use
	 
	 
	 
	 
	.232*


*p<.001
In order to examine the mediating role of the "second screen use" in the relation between the engagement and enjoyment (Q3), we used Hayes’ (2018) PROCESS bootstrapping command with 5,000 iterations (model 4). The analysis treated engagement as a predictor variable, soccer-related use as the first mediator and non-soccer use as the second mediator and enjoyment as the dependent variable.
Results showed that the 95% confidence interval for the indirect effect of engagement on enjoyment through second screen use did not include 0 (95% CI [-.007, -.012] with 5,000 resamples. Moreover, results also showed that the 95% confidence interval for the indirect effect of engagement on enjoyment through soccer-related use did not include 0 (95% CI [.127, .373] with 5,000 resamples, and also the 95% confidence interval for the indirect effect of engagement on enjoyment through non-soccer-related use did not include 0 (95% CI [-.323, -.097] with 5,000 resamples, F(3,435) = 173.12, p < .001, Rsq=54.42%)  In other words, A serial mediation in two paths were found: one passes through soccer-use and simultaneously a mediation path through non-soccer related use. These two paths were found significant. The model indicates indirect effects of engagement on enjoyment (see figure 1).
[image: ]Figure 1. The mediating model of engagement and enjoyment
 
דיון
מחקר זה בחן את המשמעויות השונות של השימוש בסמארטפון כמסך שני, ובייחוד של השימוש באפליקציית וואטסאפ, במהלך צפייה בשידור המשחקים המרכזיים של משחקי גביע העולם בכדורגל, 2018. צפייה במשדרי טלוויזיה חיים - בייחוד כאשר מדובר באירועים משמעותיים - היא על פי רוב פעילות חברתית, המתבצעת עם חברים ו/או בני משפחה (McDonald, 1986). מרבית הצופים אף מדווחים כי הם נהנים יותר כשהצפייה היא משותפת (Wilson & Weiss, 1993). בדומה לממצאי מחקרים אלו, במחקר זה נמצא כי מרבית הצופים מעדיפים צפייה בשידור משחקי כדורגל מרכזיים במשותף (77% מהמשתתפים השיבו על ההיגד "הכי כיף לצפות במשחק כדורגל עם חברים" במידה רבה או במידה רבה מאוד). יחד עם זאת, בדומה למגמות המוכרות ברחבי העולם באשר להרגלי הצפייה שלנו בשנים האחרונות (Chadwick, 2013, Gil De Zuniga et.al 2015), נמצא גם במחקר הנוכחי כי צפייה משותפת אינה בהכרח צפייה בנוכחות פיזית של אנשים קרובים, אלא חווית צפייה שיתופית הנתמכת באמצעים טכנולוגיים, קרי, תופעת "המסך השני": מרבית משתתפי המחקר דיווחו כי בזמן הצפייה במשחקי כדורגל הם עונים לשיחות טלפון וכותבים הודעות וואטסאפ קבוצתיות ובינאישיות, הן בנושאי המשחק, והן בנושאים אחרים, אם כי ממצאי המחקר מלמדים כי רובם המכריע של הצופים עושים שימוש אינטנסיבי בסמארטפון בכלל, ובאפליקציית הוואטסאפ במיוחד לצורך תקשורת בנושאים הקשורים ישירות למשחק. ממצאים אלה נכונים במיוחד ביחס לצופים ה"כבדים": אלה עושים שימוש רב יותר ב"מסך השני" לעניינים הקשורים במשחק לעומת הצופים ה"קלים". מאפייניה הייחודים של אפליקציית וואטסאפ, ובראשם מהירות ויעילות העברתם של תכנים מכל סוג, וכמובן, האפשרות לתקשר באופן סינכרוני עם חברים ושותפים לקבוצות, הופכת אותה לאמצעי יעיל מאד ביצירת חווית הצפייה המשותפת, גם כאשר מדובר בחברים שאינם חולקים חלל פיזי משותף.
הממצאים המרכזיים במחקר הנוכחי עוסקים בהשפעות השימוש בוואטסאפ במהלך הצפייה במשחקי גביע העולם, על רמת המעורבות במשחק, ועל רמת ההנאה ממנו. הממצאים מעידים כי מתקיים קשר בין מידת המעורבות (engagement) של  הצופה במשחק לבין מידת ההנאה שלו מן הצפייה בשידורו, וכי הקשר הזה מתווך באמצעות שימוש בסמארטפון כמסך שני, ובמיוחד באמצעות שימוש בוואטסאפ, אם כי טיבו של הקשר תלוי במידת הרלוונטיות של התכנים המועברים לשידור:  כאשר עוסקים המסרים המועברים בין הצופים בזמן השידור בעניינים הקשורים למשחק, מתקיים קשר חיובי בין מידת המעורבות, מידת ההנאה והיקף השימוש בוואטסאפ, ואילו כאשר עוסקים המסרים בעניינים שאינם קשורים למשחק, מתקיים קשר שלילי בין המשתנים.
לפי תיאוריית הטרנספורטיישן (Gerrig, 1993; Green & Brock, 2000) הקהל אמור להיסחף אחר העלילה בה הוא צופה, כך שכל תשומת הלב מכוונת כלפי האירועים הנצפים. אולם, כאמור, לפי ממצאי מחקר זה, דווקא המסך השני, שעלול להסיח את הקשב מהאירוע הנצפה ולפגום במעורבות הצופה ובהישאבות אל העולם בו הם צופים, תורם להנאה והוא אף הגורם לה, כאשר ההסחה האמורה, השימוש במסך השני, נעשית בנושא המשחק. 
המחקר הנוכחי תורם לספרות המחקרית הקיימת בנושא השימוש במסך שני בעת צפייה בשידור משחקי ספורט וההשפעות שניתן לייחס לו, באמצעות התמקדות במשמעויות השימוש באפליקציית המסרים האישיים והקבוצתיים, וואטסאפ. בעוד שמחקרים קודמים בחנו שימוש במסך שני לצורך איסוף מידע רלוונטי למשחק, וכן ניהול תקשורת בין אוהדים וצופים שאינם בהכרח מכירים אלה את אלה (Hutchins & Rowe, 2012; Cunningham & Eastin 2017), מחקר זה התמקד במרכזיות השימוש בוואטסאפ בין צופים בשידור משחקי גביע העולם המקיימים קשרי היכרות וחברות קודמים. המחקר הצליח להראות עד כמה משמעותית חווית הצפייה השיתופית הכוללת התכתבויות וואטסאפ סביב המשחק, למידת המעורבות במשחק ולמידת ההנאה ממנו.  במובן זה תורם המחקר נגבך נוסף להבנתנו את ההשפעות החיוביות שניתן לייחס לשימוש במסך שני בעת צפייה במשדרי טלוויזיה מרכזיים, לפחות בכל הנוגע בחוויית הצפייה.
על אף תרומתו הייחודית של המחקר, ניתן להצביע על מספר מגבלות המתקיימות בו: המחקר בוחן את השפעת השימוש ב"מסך השני" בזמן צפייה במשחקי השיא של גביע העולם בכדורגל (החל מרבע הגמר). יש להניח כי כאשר מדובר במשחקים חשובים פחות, התמונה המתקבלת שונה. לשם השוואה, ראוי כי מחקרי המשך יבחנו את המודל המוצע במחקר זה גם על משחקים שאינם משחקי שיא. המחקר הנוכחי התמקד במקרה הבוחן הישראלי, מדינה שלא השתתפה באופן פעיל  במשחקי גביע העולם בכדורגל. בהתאם, וכפי שמלמדים גם ממצאי המחקר, עבור רוב המשתתפים הצפייה במשחקים היא לשם הנאה כללית בלבד, ללא העדפה ברורה לטובת אחת הקבוצות:
 Half of the respondents do not have a favorite football team and only 13% define themselves as fans of a particular football group.
ראוי כי מחקר זה יורחב גם למדינות המעורבות באופן פעיל בגביע העולם בכדורגל ולצופים האוהדים קבוצה מסוימת המשתתפת בו, ואולי אף ישווה בין התנהלות אוהדים בעת שידור משחקים בהם מעורבת הקבוצה 'שלהם', מול צפייה בשידור משחקים אחרים. בנוסף, במסגרת מחקרי המשך ראוי יהיה לבחון את השאלה - האם הממצא המרכזי של מחקר זה, לפיו שימוש בסמארטפון כמסך שני בכלל ובאפליקציית הוואטסאפ בפרט תורם למעורבות בשידור ולהנאה ממנו, תקף גם בנסיבות אחרות - שידורם של ז'אנרים טלוויזיוניים אחרים, צפייה במשדרים שאינם משודרים בשידור חי, פרופיל סוציו-אקונומי אחר מזה של מרבית הצופים במשחקי כדורגל, ועוד.
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